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RESUMEN EJECUTIVO 
“ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACIÓN DE UNA  EMPRESA 
DEDICADA A LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS CÁRNICOS 
UBICADA EN LA  CIUDAD DE CAYAMBE” 
 
Dentro de este mundo globalizado, las personas para sobrevivir y las nuevas 
inversiones que ingresan al mercado para poder desarrollarse, deben orientar 
sus esfuerzos a ofrecer servicios de valor agregado o nuevas formas de 
comercializar los productos, hacia canales de distribución más accesibles a los 
compradores, manteniendo  la calidad y precios competitivos. 
Por lo que se presenta una alternativa a partir de los productos de la  marca  
PRONACA, presentando gran variedad y predominando siempre la calidad, 
servicio y precios razonables de tal forma se satisfagan las necesidades de los 
clientes. 
También se tomo en cuenta el aspecto contable, técnico y financiero para llegar 
al punto de mayor éxito de la inversión que se realizó, y demostrar que a futuro 
dará sus frutos, a través de un máximo  rendimiento reflejado en el incremento 
de la utilidad.  
 
 PALABRAS CLAVES 
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 
ESTUDIO DE MERCADO 
CREACIÓN DE UNA EMPRESA 
ESTUDIO ADMINISTRATIVO LEGAL 
ESTUDIO ECONÓMICO FINANCIERO 
EVALUACIÓN DEL PROYECTO 
EXECUTIVE SUMMARY 
 
"FEASIBILITY STUDY FOR THE CREATION OF A COMPANY DEDICATED 
TO THE MARKETING OF MEAT PRODUCTS LOCATED IN THE CITY OF 
CAYAMBE" 
 
In this globalized world, people to survive and new investment coming into the 
market to develop, should direct their efforts to provide value added services or 
new ways of marketing products, to distribution channels more accessible to 
buyers, maintaining quality and competitive prices. 
It presented an alternative from the PRONACA brand products, presenting 
great variety and always predominating quality, service and reasonable prices 
so they meet the needs of customers. 
It also took into account the accounting aspect, technical and financial support 
to get to the point of most successful investment was made and show that the 
future will pay off through maximum performance reflected in the increase of 
utility. 
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  CAPITULO I 
 
ANTECEDENTES GENERALES 
 
1.1  INTRODUCCIÓN 
 
Problema o necesidad a satisfacer.- Cayambe se caracteriza por ser una 
ciudad productiva por excelencia, además de desarrollar eventos sociales de 
renombre que fomentan la afluencia de turistas. Una de las parroquias urbanas 
es Cayambe, posee  85.7951 habitantes, su jurisdicción comprende desde el 
Río Blanco, al norte, hasta la quebrada del Yasnán (antes YASNAMBI), al Sur, 
avanzando hasta el Río Granobles, al Occidente, y, hasta el nevado Cayambe, 
en el Oriente. Esta determinación geográfica demuestra que la mencionada 
parroquia está entre los puntos turísticos de la provincia de Pichincha 
caracterizada principalmente por la elaboración de los bizcochos, quesos de 
hoja, manjar de leche reconocidos nacional e internacionalmente.  
Cayambe, este hermoso y verde cantón cuenta y toma su nombre del tercer 
nevado más alto del país, volcán Cayambe, al pie de cuya ladera occidental se 
asienta. Por esta ciudad atraviesa la línea Ecuatorial, es conocida por ser una 
de las ciudades más importantes en la producción de flores a nivel mundial, el 
imponente Cayambe, cuenta con aguas termales, ruinas arqueológicas y ofrece 
pintorescos paseos por sus valles, ríos y montañas. 
La actividad económica en la actualidad se caracteriza por la actividad agrícola, 
centrada en la floricultura y el cultivo de la cebolla, así como en la tradicional 
producción ganadera, que abastece a la industria láctea. Otros productos 
importantes son la cebada, las papas, el trigo y el maíz; en menor escala se 
cultivan arveja, habas, fréjol, hortalizas y alfalfa. La crianza de ovejas y la 
producción porcina son actividades complementarias en las economías 
familiares. El molino La Unión produce harina y fideos, además existen 
                                                          
1
 FUENTE: INEC; Censo del  2010 
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pequeñas industrias de adoquines y ladrillos, así como talleres de orfebrería, 
metalmecánica, muebles de madera y otros. 
Existen actividades de beneficio comunal realizadas de manera colectiva a 
través de la minga. Las mingas comunitarias son fiestas de trabajo practicadas 
para la construcción de caminos, canales de riego, para apoyarse entre familias 
en las cosechas, siembras, en la construcción de casas y preparación de 
matrimonios; actividades en las cuales se manifiesta la solidaridad comunitaria.  
 
A pesar de que Cayambe está cerca del sector textil, como es Atuntaqui y otras 
ciudades de mayor desarrollo como Quito y Otavalo, no ha podido alcanzar un 
buen nivel desarrollo a nivel de microempresas, consecuentemente la poca 
diversificación de actividades productivas está limitada pues se mantienen las 
actividades tradicionales como son la agricultura y ganadería, la floricultura; por 
tal motivo se ha visto la necesidad de plantear el presente proyecto.  
 
La creación de una microempresa para la comercialización de productos 
cárnicos en el cantón Cayambe, se ve avizorada por la diversificación de la 
actividad comercial, con el propósito de satisfacer las necesidades y 
complementar los bienes y servicios al cliente sea éste local, o de sectores 
aledaños 
 
En lo referente a la competencia será una empresa dedicada a la 
comercialización de productos de consumo masivo a nivel cantonal con la 
diferencia que estos vienen en empaques herméticamente sellados 
garantizando calidad y frescura. 
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1.2    ANTECEDENTE DEL PROYECTO 
   
Cayambe hermoso valle andino de nuestra serranía ecuatoriana, fue el 
asentamiento del pueblo Kayambi, cultura milenaria que combatió durante la 
invasión Inca, etnia eminentemente guerrera que extendió sus dominios desde 
la cuenca del río Guayllabamba hasta la cuenca del río Chota. Dentro de los 
líderes de este pueblo, destacaba la figura del gran guerrero Nazacota Puento, 
quien tuvo a su cargo la organización de la resistencia Kayambi contra la 
invasión Incaica.  
 
Si a esta identidad cultural añadimos el potencial turístico, su hermoso valle, el 
cruce de línea ecuatorial, el majestuoso nevado Cayambe, las lagunas que 
circundan a la ciudad, sus bosques naturales, su arquitectura colonial los 
monumentos arqueológicos, la cercanía a la capital de la república y una 
carretera de primer orden, podemos asegurar que todo esto hace de Cayambe 
un privilegiado destino turístico. 
 
Cayambe2 es una ciudad del noreste de la provincia de Pichincha en Ecuador. 
Toma su nombre del volcán Cayambe, al pie de cuya ladera occidental se 
asienta. Por esta ciudad atraviesa la línea Ecuatorial. 
 
 Transito Amaguaña en compañía de Dolores Cacuango fueron mujeres 
precursoras que lucharon contra la esclavitud indígena. 
 
 En la ubicación de la línea equinoccial o Ecuatorial también se encuentra 
uno de los lugares turísticos bello que tiene la ciudad de Cayambe. 
 
 Cayambe es la cabecera del cantón Cayambe se llama San Pedro de 
Cayambe. 
 
 
 
 
 
                                                          
2
 http://es.wikipedia.org/wiki/Cayambe_(ciudad) 
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GRÁFICO Nº 1.1 
CIUDAD DE CAYAMBE 
 
                       Fuente: Internet 
 
 
1.2.1 Antecedentes Geográficos 
 Datos Generales3 
 Capital: Cayambe  
 Fundación: 29 de Junio de 1884  
 Cantonización: 23 de julio de 1883 se logra la cantonización definitiva de 
Cayambe. 
 Ubicación: Oriente de la Provincia de Pichincha  
 Superficie: 1.350 km2  
 Altitud: 2.830 msnm  
 Temperatura: El cantón registra una temperatura promedio de 12 °C y 
una humedad relativa cercana al 80%.  
 Población:   85.795 habitantes, siendo el  59 % población urbana y el 
41% población rural.  
 
 
 
                                                          
3
 www.municipiocayambe.gov.ec 
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 Límites del cantón 
  Norte Provincia de Imbabura 
 Sur Cantón Quito y la Provincia de Napo 
 Este Provincia de Napo y Sucumbíos 
 Oeste Cantones Quito y Pedro Moncayo 
 El Cantón Cayambe consta de 8 parroquias: 
 
 Parroquias  Urbanas: Cayambe, Ayora, Juan Montalvo 
 
 Parroquias Rurales: Ascazubí, Cangahua, Otón, Sta. Rosa de 
Cusubamba, Olmedo 
 
 
Para una mayor comprensión en el siguiente cuadro se detalla la población 
total por género, parroquia y población económicamente activa del cantón 
Cayambe.  
CUADRO N° 1.1 
 
POBLACIÓN DE LA CIUDAD DE CAYAMBE   
Parroquias 
 Población 
Total 
 Población 
Masculina 
 Población 
Femenina 
Población 
Económica 
Activa 
 (PEA) 
CAYAMBE 85.795 41.967 43.828 38.451 
ASCAZUBI 5.050 2.499 2.551 2.308 
CANGAHUA 16.231 7.920 8.311 7.265 
CAYAMBE 50.829 24.989 25.840 22.965 
OLMEDO (PECILLO) 6.772 3.162 3.610 3.002 
OTON 2.766 1.357 1.409 1.139 
SANTA ROSA            
DE CUZUBAMBA 4.147 2.040 2.107 1.772 
 PORCENTAJE 100% 49% 51% 45% 
Fuente: INEC: Censo del  2010 
   Elaborado por : Yobana Elizabeth Cueva 
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El cantón Cayambe posee una población entre hombres y mujeres de acuerdo 
a los datos del INEC; Censo del 2010 (cuadro N°1) de los cuales el 49% son 
hombres y el 51% son mujeres. De la misma manera la población urbana es el 
59% que es de 50.829 y población rural con el 41%  que comprende los 34.966 
habitantes en referencia al cuadro N° 1.1. 
 
CUADRO N° 1.2 
 
Cayambe  Población  Demográfica 
Clasificación 
Área 
Urbana 
Área 
Rural 
Total 
Hombre 24.989 16.978 41.967 
Mujer 25.840 17.988 43.828 
Total 50.829 34.966 85.795 
% 59% 41% 100.00% 
Fuente: INEC: Censo del  2010 
  
Elaborado por : Yobana Elizabeth Cueva 
  
 
En el siguiente cuadro se presenta la población económicamente activa (PEA) 
en la ciudad de Cayambe. 
CUADRO N° 1.3 
 
Cayambe Población  Económica Activa 
Población PEA 
Habitantes 38.451 
Fuente: INEC: Censo del  2010 
 Elaborado por : Yobana Elizabeth Cueva 
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 Clima  
 
El Cantón Cayambe se ubica sobre la línea ecuatorial (latitud 0°00') tanto en la 
zona del valle interandina como en la estribación de la cordillera oriental cubre 
zonas desde los 2.600 msnm hasta los 5.790 msnm al altura del volcán 
Cayambe por eso cuenta con diferente pisos ecológicos así como variación de 
temperatura importantes (12-24°) en la zona del valle, y 3-6° en las zonas altas 
al igual que en toda región ecuatorial. 
 
GRÁFICO Nº 1.2 
VOLCÁN CAYAMBE 
 
     Fuente: Internet 
 
 
 Producción 
 
Se caracteriza por la actividad agrícola, centrada en la floricultura y el cultivo de 
la cebolla, así como en la tradicional producción ganadera, que abastece a la 
industria láctea. Desde los años 80, fue incrementándose la inversión en las 
plantaciones de flores destinadas a Estados Unidos y Europa, las diversas 
variedades de rosas son reconocidas como las mejores del mundo. 
 
 La floricultura creó desde sus inicios muchas fuentes de trabajo y los 
campesinos utilizaron estos nuevos ingresos para ampliar los cultivos de 
cebolla (sobre todo en las comunidades de Cangahua y Olmedo) en un ciclo 
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que ha dinamizado la economía cantonal. Otros productos importantes son la 
cebada, las papas, el trigo y el maíz; en menor escala se cultivan arveja, 
habas, fréjol, hortalizas y alfalfa. La crianza de ovejas y la producción porcina 
son actividades complementarias en la economía familiar. El molino La Unión 
produce harina y fideos. Además, existen pequeñas industrias de adoquines y 
ladrillos, así como talleres de orfebrería, metalmecánica, muebles de madera y 
otros. 
 
 Atractivos Turísticos4 
 Atractivos. Uno de los atractivos más importantes del cantón es el 
nevado Cayambe que es la tercera elevación más alta del país (5.790 
m.s.n.m), cuyo nombre significa gran montaña de los muchachos, 
visitado durante todo el año por miles de turistas nacionales y 
extranjeros.  
Entre los sitios de interés arqueológico están Puntiachil, Quitoloma, 
Francesurcu, importantes complejos de piedra que servían para la 
observación astronómica, realización de rituales o ceremonias y 
funciones militares. Su historia está impregnada en las mágicas 
haciendas que aún mantienen su diseño arquitectónico, constituyendo 
un atractivo único para los apasionados por el pasado. 
 Monumento a la mitad del mundo: En Cayambe se encuentra uno de 
los principales símbolos turísticos que tiene el país, conocido como "La 
Bola de Guachalá", monumento en honor a la línea ecuatorial, pues está 
ubicado sobre esta línea que divide a la tierra en dos hemisferios 
iguales: Norte y Sur. Quien llega a este lugar no puede evitar la 
tentación de pararse sobre los dos hemisferios al mismo tiempo.  
El monumento tiene un valor de tipo histórico para la población de 
Cayambe.  
 
                                                          
4
 http://desa-idea.ambiente.gob.ec/mae3/sites/default/files/archivos/PUBLICACIONES/BIODIVERSIDAD/GuiaInterpretativa/ 
cayambecoca.pdf 
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 El reloj solar: El 23 de Junio se inauguró oficialmente el reloj solar que 
ha sido construido por el proyecto científico QUITSA-TO, con el fin de 
comprender toda la ciencia que nuestros ancestros poseían. Los incas, 
en su momento, y los españoles, destruyeron los templos, apachitas y 
cualquier documento que nos muestre cuán avanzada era la cultura 
Quitu Cara. 
 
 Nevado Cayambe: Es el tercer volcán más alto de Ecuador detrás del 
Cotopaxi. Según mediciones topográficas del Instituto Geográfico Militar 
del Ecuador, el nevado Cayambe tiene una altitud de aproximadamente 
5.790 m sobre el nivel del mar. “Al pie occidental del volcán se encuentra 
la ciudad de Cayambe” 
 
 Puntiatsil: Lugar sagrado para los Kayambis, espacio de veneración a 
sus Dioses ubicado a 3 cuadras del parque central. Puntiatsil y sus 
zonas agrícolas relacionadas, abarca toda la planicie de Cayambe, su 
monumento principal se encuentra en el sector oriental de la ciudad. 
 
 Reserva Ecológica Cayambe-Coca: Tiene la mayor diversidad de flora 
y fauna del Ecuador, de la parte alta de la Reserva nacen grandes 
sistemas hidrográficos como el del río Napo-Marañón-Amazonas, cuyas 
aguas desembocan en el océano Atlántico y aquellos del río Mira y 
Esmeraldas cuyas aguas desembocan en el océano Pacífico. 
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1.3 NATURALEZA O TIPO DEL PROYECTO 
 
1.3.1 Planteamiento  
 
Con el pasar de los años y los tiempos volátiles y cambiantes en que vivimos,  
en cuánto a competitividad se refiere, las empresas de hoy en día apuntan a 
mejorar toda su estructura administrativa, productiva y comercial, no solo 
dependiendo de la tecnología que avanza con pasos gigantescos, si no de un 
conocimiento sólido del  mercado de cobertura que crece cada día, el mismo 
que se encuentra atendido por la oferta de muchas empresas  distribuidoras, 
sean éstas grandes o pequeñas.  
 
Lo que se plantea principalmente con este proyecto es establecer un “Plan de 
negocios para la creación de una empresa dedicada a la comercialización de 
productos cárnicos ubicada en la ciudad de Cayambe”  para participar en el 
mercado local, teniendo el mismo efecto en sus ingresos y  rentabilidad a 
través de un modelo de ejecución técnico de venta que permita a la 
organización marcar la diferencia de las demás con un proceso de ventas 
óptimo y eficiente que potencialice su impacto positivo en los resultados, 
entendiendo que el éxito e inclusive la supervivencia de las organizaciones 
dependerá cada vez más del rendimiento de sus trabajadores 
 
 
1.4    DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN E IDENTIFICACIÓN DEL 
PROBLEMA 
 
1.4.1 Formulación Del Problema 
 
Los clientes hoy en día demandan, de un valor agregado al momento de 
adquirir sus productos cárnicos siendo de buena calidad y variedad, esto ha 
conllevado a las organizaciones a tener en cuenta la necesidad de encontrar 
nuevas formas de competir, en este sentido y para ello, las empresas para 
satisfacer sus requerimientos necesitan tener la gente y los recursos 
apropiados en el momento oportuno para seguir siendo competitivos, debiendo 
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transmitir una cultura organizacional que estimule constantemente el 
aprendizaje y la mejora en sus colaboradores internos para que éstos a su vez, 
exterioricen sus conocimientos a los clientes. En el negocio comercial de 
productos de consumo del Ecuador, la mayoría de las microempresas no saben 
cómo llegar a posicionarse en sus mercados locales, para ello se propone un 
nuevo modelo para la comercialización de productos cárnicos que 
demostrarían la cantidad y precio adecuado para el consumidor.  
 
 
1.4.2 Sistematización  
 
La realidad de las empresas que no tienen un continuo crecimiento en el 
mercado, son aquellas que no sostienen un hábito o una costumbre de realizar 
una venta técnica, por la falta de conocimiento e implementación de un proceso 
eficiente de ventas en su departamento comercial se obtienen medianos 
resultados que se manifiestan a corto plazo. 
 
 ¿En qué aspectos será beneficiada la población del cantón Cayambe? 
 ¿Qué aspectos se considerará para que se realice un estudio de 
mercado? 
 ¿Cuáles serán los requerimientos técnicos y puesta en marcha de la 
empresa dedicad a la comercialización de productos cárnicos? 
 ¿Qué aspectos se considerará para la comercialización de productos 
cárnicos? 
 ¿Qué variables se requerirán para evaluar el proyecto? 
 ¿Cómo influirá la creación y comercialización de productos cárnicos en 
el cantón Cayambe? 
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1.5     OBJETIVOS Y JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.5.1 Objetivos  
 
 General  
 
Se determinará la factibilidad y desarrollo para la creación de una empresa 
dedicada a la comercialización de productos cárnicos ubicada en la ciudad de 
Cayambe. 
 Específicos  
 Se determinará los beneficios que brindará el estudio de factibilidad para 
la creación y comercialización de productos cárnicos 
 Sé realizará el estudio de mercado para establecer la oferta y demanda 
existente en el cantón Cayambe y sus alrededores con el fin de 
determinar la demanda  insatisfecha. 
 Se ejecutará el estudio técnico que permita conocer la localización 
adecuada y los requerimientos técnicos para la creación y 
comercialización de productos cárnicos. 
 Se diseñará el sistema administrativo y organizacional apropiado para la 
comercialización de productos cárnicos en la ciudad de Cayambe. 
 Se efectuará el estudio financiero y la evaluación  del proyecto mediante 
el análisis de los estados financieros e indicadores económicos y 
sociales (TIR, VAN, análisis de sensibilidad) 
 Se fortalecerá las actividades económicas, culturales y sociales  de la 
población mediante la comercialización de productos cárnicos en la 
ciudad de Cayambe.  
 
 
1.5.2 Justificación  
 
El proyecto se encaminará en el proceso de generar valor agregado al cliente, 
lo cual ratifica la teoría económica del fortalecimiento y confianza que tienen los 
clientes hacia su proveedor,  siendo la manera más frecuente que una 
organización se mantenga permanentemente en un mercado. 
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CAPITULO II  
 
  ESTUDIO DEL MERCADO 
 
 
 
GENERALIDADES DEL ESTUDIO DE MERCADO 
 
Para determinar la  viabilidad y la puesta en marcha del proyecto “creación de 
un centro cárnico en la ciudad de Cayambe”  se bebe conocer  el mercado y el 
ambiente en el que se va a desenvolver la empresa. 
 
Es de vital importancia el estudio de mercado ya que el mismo nos indicará si 
la empresa tendrá la aceptación esperada en el mercado; analizar la 
competencia, especificar precios y compararlos, establecer la oferta y demanda 
 
Mercado5  es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un 
producto o servicio.  Originalmente, el término mercado se aplicó  al lugar 
donde los compradores y vendedores se reunían para intercambiar sus bienes, 
digamos la plaza de un pueblo. 
 
Se entiende por  mercado el “área en que concluyen las fuerzas de la oferta y 
la demanda para realizar las transacciones de servicios  a precios 
determinados”6 
 
 
2.1  INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
El estudio que se va a realizar determinará el mercado para la comercialización 
de productos cárnicos y la segmentación de los mismos, con la finalidad de 
establecer el nicho del mercado al cual está dirigido aplicando técnicas de 
posicionamiento que serán empleadas. 
 
                                                          
5
 PHILIP, Klote y  Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, 6ta edición, Pearson Ed. México,  2003, Pág. 14 
6
 BACA, Urbina Gabriel, Evaluación de Proyectos, 3ra Mc Graw Hill, México, 1994 pag.14. 
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 Se definirá y  se analizará la demanda de los servicios de 
comercialización de productos  de consumo masivo. 
 Se definirá y  se analizará la oferta de los servicios de comercialización 
de productos de consumo masivo, de forma cuantitativa y cualitativa. 
 Se determinará la demanda insatisfecha que hay en la ciudad de 
Cayambe con respecto al servicio que ofrecen las empresas 
comercializadoras de productos de consumo masivo. 
 Se Identificará las limitaciones existentes de las actuales 
comercializadoras, para diseñar nuevas estrategias que mejoren el 
servicio. 
 
Actualmente las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los 
compradores del mercado, o al menos que no pueden atraerlos a todos  de la 
misma manera; en la actualidad se practica la segmentación  y selección de 
mercados como son: 
 
Segmentación del mercado “Dividir un mercado en grupos más pequeños de 
distintos compradores con bases  en sus necesidades, características o 
comportamientos, y que podrían  requerir productos o mezclas de marketing  
distintos”7 
 
Selección de mercados “Es un proceso de evaluación del atractivo de cada 
segmento de mercado y selección  de segmentos en los que se ingresará”8 
 
Posicionamiento en el mercado “Es establecer que un producto  ocupe un 
lugar claro, distintivo y deseable en relación con los productos de la 
competencia, en las mentes de los consumidores meta”9 
 
 Identificación del Servicio 
 
El servicio que brindará la empresa comercializadora de productos de consumo 
masivo a sus clientes será el de autoservicios: 
                                                          
7
 PHILIP, Klote y  Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, 6ta edición, Pearson Ed. México,  2003, Pág. 235 
8
 Ibíd. 
9
 Ibíd. 
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 Ofrecer una variedad de productos, donde el consumidor podrá elegir 
desde las estanterías, comparando precios, aprovechando los 
descuentos. 
 Dar a conocer al público en general los nuevos productos que ingresan 
al mercado mediante obsequios de muestras y degustaciones, previo a 
acuerdos que se realicen con los proveedores. 
 Es importante que el personal que labore en la empresa, tenga la 
experiencia necesaria para dar un buen servicio al cliente, lo cual 
permitirá satisfacer las demandas del consumidor 
 
 Característica del Servicio 
 
 
Esta gestión de calidad tiene atributos como: enfoque al cliente, liderazgo, 
participación del personal, gestión de procesos, mejora continua, toma de 
decisiones, y relaciones mutuamente beneficiosas con proveedores; por lo 
tanto es importante destacar que los atributos o características de estas 
normas pueden aplicarse en esta nueva empresa comercializadora de 
productos de consumo masivo, por ejemplo: 
 
 Satisfacción de los clientes, a través de la calidad en los servicios, la 
cual va a ser aplicada en la comercializadora de productos de consumo 
masivo, ya que su servicio se caracterizará por la agilidad y calidez al 
cliente. 
 
 Participación del personal, para interactuar con el cliente, siendo el 
objetivo, obtener información referente a lo que requieren del servicio, lo 
cual servirá para tomar decisiones en el momento oportuno y mejorar la 
gestión de los procesos y en otros casos se podrán implementar nuevas 
estrategias que apoyen al crecimiento de la organización y asegure la 
calidad del tipo de servicio que esta brinda. 
 
 Seguridad y comodidad del usuario, al momento de realizar sus 
compras. 
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 Comercializar productos de consumo masivo con precios muy 
accesibles y de calidad. 
 
Por otro lado, “la Organización Internacional de Normalización (ISO), ha 
desarrollado normas ISO 9000, las que se refieren a una serie de normas 
universales que define un sistema de gestión de calidad”10 
 
 
2.1.1  Tamaño Universo 
Se determina el tamaño universo, investigando cual es la población de la 
ciudad de Cayambe, siendo la fuente de información los resultados del último 
censo de población y vivienda del año 2010, que fue realizado por el Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos de Información. 
  
La población total del cantón Cayambe es de 85.795 habitantes, 43.828 
mujeres y 41.967 hombres, que representa el 3,3% de la población total de la 
provincia de Pichincha (2.576.287 habitantes). 
 
En el censo de población y vivienda determinó que la zona urbana del cantón 
Cayambe está conformada por 39.028 habitantes. Según el estudio realizado, 
el INEC, determinó que su población tiene un promedio de cuatro individuos 
por familia, por lo tanto, debemos dividir el número de habitantes para el 
número de miembros que integran la familia. 
 
2.1.1.1 Encuesta Piloto 
 
Antes de aplicar la encuesta definitiva, se realizó una Encuesta Piloto (se hizo 
con una pequeña muestra), para determinar la validez y claridad de las 
preguntas que tiene la encuesta. 
Se realizó  una encuesta piloto a 30 personas  en la parte céntrica de la ciudad 
de Cayambe, lugar donde se comercializará los productos de consumo masivo, 
para lo cual se obtuvo la siguiente información. 
 
                                                          
10
 SENLLE Andrés: ISO 9000-2000 Calidad y Excelencia, España, Gestión 2000, pág. 26. 
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PREGUNTA: ¿Le interesaría que en la cuidad de Cayambe exista un local 
donde se expenda productos cárnicos de la marca PRONACA? 
 
CUADRO N° 2.1 
 
Opción Frecuencia Porcentaje 
Si 27 90 
No 3 10 
Total 30 100 
Fuente: Investigación  de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
 
 
GRÁFICO N° 2.1 
     
 
    
     
     
     
     
 
 
 
 
 
    
     
     Fuente: Investigación  de campo, 2011 
     Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva   
      
  
 
El 90% de las personas encuestadas respondieron que si están de acuerdo 
que exista un local donde se pueda adquirir productos de la marca PRONACA, 
ya que no existe en Cayambe siendo productos de calidad y el 10% están en 
desacuerdo. 
 
La  investigación se realizó a través del  uso de herramienta personal directa, 
con una sola pregunta cerrada revisar ANEXO Nº1. 
 
 
90% 
10% 
Productos Pronaca 
Si 
No 
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2.1.1.2 Tamaño De La Muestra 
¨El tamaño de la muestra debe estimarse siguiendo los criterios que ofrece la 
estadística, y por ello es necesario conocer algunas técnicas o métodos de 
muestreo.   El método de muestreo utilizado para estimar el tamaño de una 
muestra  depende del tipo de investigación que desea realizarse y, por lo tanto, 
de las hipótesis y del diseño de investigación que se hayan definido para 
desarrollar el estudio¨11 
 
Para realizar la encuesta  es necesario determinar el tamaño de la muestra que 
se va a utilizar con el objetivo conocer el número de encuestas que se debe 
aplicar en este estudio. 
 
El mercado meta  para  la empresa se ha segmentado a través de la siguiente 
variable indicado en el cuadro Nº 1.3 titulado “Cayambe Población Económica 
Activa”  donde el  mercado meta  corresponde a 38.451 habitantes, lo cual 
corresponde al universo. 
 
El tamaño de la muestra que se va a aplicar en este estudio tiene un nivel de 
confianza del 95% y un margen de error del 5%. 
 
En la prueba piloto mediante el muestreo proporcional, se determinó que la 
pregunta clave que ayuda a definir el tamaño de la muestra es: 
 
¿Le interesaría que en la cuidad de Cayambe exista un local donde se expenda 
productos cárnicos de la marca PRONACA? 
 
En relación con lo anteriormente mencionado, se estableció, que para P el 90 
% de la población apoya la probabilidad de que el evento ocurra, mientras que 
para Q el 10% de la población están en desacuerdo. 
  
Con los resultados obtenidos se aplicó la fórmula correspondiente al Muestreo 
Proporcional: 
 
                                                          
11
 BERNAL, Cesar Augusto, Metodología de la Investigación para Administración y Economía, Santa Fe de Bogotá, 
2000, p. 160 
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Fórmula: 
 
 
 
Donde: 
 
       
n= Tamaño necesario de la muestra  
Z=  Nivel de confiabilidad: 95% (Z=1.96)  
  
p= Probabilidad del éxito 90%  
q= Probabilidad de fracaso 10% 
d=   Margen de error permitido 5%  
    
N=  Tamaño del universo de la población  
 
   
      
Datos:         
n= ?        
Z=  95%           1,96      
p=  90%            0,90       
q=  10%            0,10       
d= 5%              0,05      
N= 38.451        
 
 
Reemplazando la fórmula: 
 
  
                            
                                     
 
 
n 
 
= 3.8 x 38.451 X 0,90 X 0,10     
   
  96 
  
+ (3.8 x 0,90 x 0,10 ) 
              n 
 
= 13.150 
          
   
96 
          
 
             n 
 
= 136  
  
Tamaño de la muestra (Población económica activa) 
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2.1.2  Modelo De La Encuesta  
 
La encuesta es una de las técnicas de recolección de información más 
utilizada, la misma que va dirigida a los habitantes del cantón con el objeto de 
identificar sus necesidades y preferencias acerca del consumo de productos 
cárnicos y servicio.  (Ver anexo 2 Formato de encuestas.) 
 
Los objetivos propuestos al realizar la encuesta son: 
 
 Identificar el lugar donde adquiere el producto. 
 Persona que realiza la compra de productos 
 Ingreso familiar 
 Factor de decisión de compra 
 Frecuencia de Consumo 
 Locales satisfacen sus necesidades 
 
2.1.3  Resultado De La Encuesta 
 
Procesamiento de Datos: “Statistical Package for the Social Sciencies”, más 
conocido por sus siglas SPSS, es el programa estadístico que se ha utilizado 
para realizar el procesamiento de los datos obtenidos en la encuesta realizada. 
 
A continuación se realiza la presentación de cada pregunta con su respectivo 
cuadro de salida y gráfico. 
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PREGUNTA 1: ¿Dónde realiza su compra de productos cárnicos? 
 
CUADRO N°2.2 
Opciones Frecuencia Porcentaje 
Tiendas 35 26 
Tercenas 20 15 
Autoservicios 57 42 
Mercados 24 18 
Total 136 100 
Fuente: Investigación de campo, 2011 
 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
GRÁFICO N°2.2 
 
Fuente: Investigación de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
En la encuesta realizada  se pudo determinar la pregunta N° 1, que la mayoría 
de las personas el 42% realizan sus compras en lugares determinados como 
autoservicios, con un 26% en tiendas es decir compras mínimas o rápidas  
seguidamente con el 18%  mercados tradicionales y por último en Tercenas 
con el 15% ya que son lugares tradicionales o artesanales de distribución de 
productos cárnicos. 
 
 
 
Tiendas 
26% 
Tercenas 
15% 
Autoservicios 
42% 
Mercados 
18% 
Lugar de Compra 
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PREGUNTA 2: ¿En su familia que persona es la que realiza la compra de 
los productos cárnicos? 
 
CUADRO N°2.3 
 
Integrante Frecuencia Porcentaje 
Padre 49 36 
Madre 75 55 
Hijos 3 2 
Personal Doméstico 9 7 
Total 136 100 
Fuente: Investigación  de campo, 2011 
 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
GRÁFICO N°2.3 
 
 
 
Fuente: Investigación de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
El 55% del estudio indica que la mayoría de los hogares la persona encargada 
de realizar la compra de productos cárnicos es la madre de familia que sigue 
siendo tradicionalmente la encargada de la preparación de los alimentos, 
seguido 36% por el padre que también ya se involucra en la compra de los 
mismos, seguido del personal doméstico 7% y los hijos 2%.  
36% 
55% 
2% 
7% 
Integrante de familia que realiza la compra 
Padre 
Madre 
Hijos 
Personal Doméstico 
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PREGUNTA 3: ¿Cuál es el nivel de ingreso familiar? 
 
CUADRO N°2.4 
 
Ingresos Frecuencia Porcentaje 
250 a 500 USD 11 8 
501 a 750 USD 47 34 
751 a 1000 USD 73 54 
1001 en adelante 5 4 
Total 136 100 
Fuente: Investigación  de campo, 2011 
 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
GRÁFICO N°2.4 
 
 
 
 
 
La conclusión de este análisis indica que el 54% de la población sus ingresos 
están en el rango comprendido de 751 a 1.000 dólares, seguido con el 34% 
entre el rango de 501 a 750, después 250 a 500 USD con el 8% y para terminar 
el 4% de 1001 en adelante,  
 
 
8% 
34% 
54% 
4% 
Nivel de ingreso familiar 
250 a 500 USD 
501 a 750 USD 
751 a 1000 USD 
1001 en adelante 
 
Fuente: Investigación de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
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PREGUNTA 4: ¿Qué factores considera Usted decisivo para comprar 
productos cárnicos? 
 
CUADRO N° 2.5 
 
Factor que influye en compra Precio 
Resultado Frecuencia Porcentaje 
No 131 96,3 
Si 5 3,7 
Total 136 100 
   Factor que influye en compra Cantidad 
Resultado Frecuencia Porcentaje 
No 88 64,7 
Si 48 35,3 
Total 136 100 
   Factor que influye en compra Calidad en Servicio 
Resultado Frecuencia Porcentaje 
No 20 14,7 
Si 116 85,3 
Total 136 100 
   Factor que influye en compra Marca 
Resultado Frecuencia Porcentaje 
No 16 11,2 
Si 120 88,2 
Total 136 100 
Fuente: Investigación  de campo, 2011 
 Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
GRÁFICO N°2.5 
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Fuente: Investigación  de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva    
 
 
 
 
 
 
   
GRÁFICO N° 2.5.1 
 
 
 
El 41% de los encuestados han manifestado que el factor decisivo en comprar 
es la MARCA, seguidamente tenemos con el 40%  dijo que el SERVICIO es un  
factor importante, el 17% de los encuestados manifestaron que la CANTIDAD  
adquirida es muy significativo y por último con un 2% el PRECIO. Estos 
resultados indican que existe inconformidad, donde la ciudadanía exige 
MARCA Y SERVICIO. 
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PREGUNTA 5: ¿Con qué frecuencia consume en su hogar productos 
cárnicos? 
 
CUADRO N° 2.6 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Todos los días 75 55 
Tres veces por semana 49 36 
Una vez por semana 12 9 
Cada 15 días 0 0 
Una vez al mes 0 0 
Total 136 100 
Fuente: Investigación  de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva  
 
 
 
GRÁFICO N° 2.6 
 
Fuente: Investigación  de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
El resultado de la pregunta demuestra que los productos cárnicos son la base 
de la alimentación de la mayoría de la población porque son consumidos todos 
los días, o por lo menos se consume tres veces por semana, tan solo cierta 
parte de las familias encuestadas consume productos cárnicos una vez por 
semana 
55% 
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PREGUNTA 6: ¿Cree usted que los locales que venden productos 
cárnicos en nuestro cantón, satisfacen las necesidades del consumidor? 
CUADRO N° 2.7 
 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
No 120 88,2 
Si 16 11,8 
Total 136 100 
Fuente: Investigación  de campo, 2011 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva  
 
 
GRÁFICO N° 2.7 
 
 
 
 
 
    
    
 
       
     
       Fuente: Investigación  de campo, 2011 
      Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
   
 
El 88% de los encuestados, indican que las actuales comercializadoras de 
productos de consumo masivo no satisfacen sus necesidades de compras, 
mientras que el 12% de los encuestados manifiestan que si están satisfechos.  
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2.2  ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
“El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus 
necesidades es una cuestión básica y un punto de partida inicial para poder 
implementar con eficacia las acciones de marketing por parte de las empresas. 
Se conoce como consumidor a aquella persona que consume un bien o utiliza 
un producto o servicio para satisfacer una necesidad. 
El consumidor es considerado desde la perspectiva del marketing como el 
“rey”, ya que de cierto modo las empresas tienen que cubrir sus necesidades 
en un proceso de adaptación constante, mediante el cual los expertos intuyen 
estas necesidades e implementan las estrategias para satisfacerlas. Por tanto, 
existe una serie de cuestiones que los directores de marketing deben 
plantearse a la hora de estudiar al consumidor: 
¿Qué compra? Analizar el tipo de producto que el consumidor selecciona de 
entre todos los productos que quiere. 
¿Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la 
decisión de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya 
en él. 
¿Por qué compra? Analizar cuáles son los motivos por los que se adquiere un 
producto basándose en los beneficios o satisfacción de necesidades que 
produce al consumidor mediante su adquisición. 
¿Cómo compra? Tiene relación con el proceso de compra. Si la decisión de 
compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si paga con dinero o 
con tarjeta”12 
 
 
 
                                                          
12
 http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/41/cdcuch.htm 
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2.3  PERFIL DEL CLIENTE 
 
La población del cantón Cayambe ha reaccionado de una manera 
positivamente a la encuesta realizada con el fin de obtener información 
requerida para la implementación de una empresa dedicada a la 
comercialización de productos cárnicos exclusivamente elaborados por la 
empresa PRONACA (Procesadora Nacional de Alimentos).  
 
Se obtuvo los resultados más notables en la investigación de campo realizada 
como son: 
 Lugar de Compra: Autoservicios 57%, Tiendas 26%, Mercados 18%, etc. 
 Persona que realiza la compra de productos 
 Ingreso familiar 
 Factor de decisión de compra 
 Frecuencia de Consumo 
 Locales satisfacen sus necesidades 
 
2.4  ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
La demanda se define como la cantidad de producto (bien o servicio) que los 
compradores de un mercado determinado están dispuestos a adquirir durante 
un cierto tiempo.  Desde el punto de vista de los oferentes en ese mercado, es 
una cantidad susceptible de modificación mediante el empleo de los 
instrumentos contenidos en el marketing-mix de las estrategias comerciales. 
Dentro del concepto de demanda se deben tener en cuenta los distintos 
matices que se presentan, en función de los cuales puede hablarse de:13 
 Demanda individual 
 Demanda total del mercado 
 Demanda de un segmento del mercado 
 Demanda de una empresa 
 Demanda potencial. 
                                                          
13
 http://cienciasempresariales.info/la-demanda-marketing 
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Para la formulación de estrategias comerciales (toma de decisiones 
comerciales) es esencial el análisis de la demanda. Los resultados de tal 
análisis han de conducir a cuatro tipos de conocimiento: medición, estimación, 
previsión y explicación. 
Así, las demandas reales, referidas a un tiempo pasado o presente, se miden. 
Las demandas referidas a un tiempo futuro se prevén. Las demandas 
potenciales se estiman.  
En vista de que no existe una información confiable sobre la presentación del 
servicio se considera a la población económicamente activa (PEA) en 
representación de la demanda. 
 
 2.4.1 Demanda Histórica 
Corresponde la PEA (población económicamente activa) a los datos históricos 
del pasado de PEA de Cayambe la misma que ha sido calculada sobre la base 
de la relación porcentual de la PEA del año 2010 que arroja el censo 
correspondiente y cuyo porcentaje es el 45% de la población activa. 
 El procedimiento de cálculo anteriormente señalado se registra en el siguiente 
cuadro. 
 
CUADRO N° 2.9 
 
Demanda Histórica  (Años  2006  -  2010) 
Año 
Población  de 
Cayambe 
Área De Cayambe  
(PEA) 45% 
50% (PEA) 
Localizada En El 
Centro 
2006 79.850 35.933 17.966 
2007 80.962 36.433 18.216 
2008 82.093 36.942 18.471 
2009 83.235 37.456 18.728 
2010 85.795 38.608 19.304 
Fuente: Investigación propia 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva  
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La información detallada del cuadro N° 2.9 representa la demanda histórica del 
cantón Cayambe  desde los años 2006 al 2010, se estima que el 50% de la 
población se encuentra ubicada en el centro de Cayambe, estos datos 
respaldan la información proyectada  para el futuro, para lo cual se utiliza el 
método de Regresión Lineal. 
 
Análisis: El valor de la “X” está representado por los años y el valor de la “Y” 
está representado por el valor del 50% de (PEA) localizada en el centro de la 
ciudad de Cayambe se utiliza los datos del cuadro N° 2.8.  
 
AÑOS 
X 
años 
Y 
(50%)
PEA 
XY 
X^2 
 
2006 1 17.966 17.966 1 
2007 2 18.216 36.433 4 
2008 3 18.471 55.413 9 
2009 4 18.728 74.912 16 
2010 5 19.304 96.519 25 
SUMATORIA 15 92.685 281.243 55 
 
 
Uso De La Ecuación Lineal De La Forma 
Y = m X + b 
 
 
Se determina el valor de m y b 
 
Donde 
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Utilice para el cálculo correspondiente las siguientes formulas: 
  
             
            
 
 
Reemplazando por sus valores equivalentes, tenemos: 
 
 
 
 
 
 
         
 
  
                 
            
 
 
Reemplazando tenemos: 
  
  
                      
            
 
 
  
       
  
 
 
            
 
Reemplazando los valores obtenidos de m y b en la ecuación lineal se 
demuestra: 
 
    Y = mX + b 
 
Y =                       
 
 
   
    215555
685.9215243.2815


m
50
940.15
m
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Esta es la ecuación lineal que sirve para proyectar para los años subsiguientes 
al 2010, utilizando valores del 50% (PEA) localizada en el centro de Cayambe 
de la siguiente manera:   El valor de la “X” representa a cada uno de  los años 
que se van a proyectar para el futuro desde el año 2011 al 2016. 
X = representa los años. 
 
 
X =  6 (año 2011)   
  
       Y = 318,80 ( 6 ) + 18.533,80 
Y = 1.912,8 
   
+ 18.533,80 
Y = 20.447 
     
 
 
 
     X =  7 (año 2012)   
  
       Y = 318,80 ( 7 ) + 18.533,8 
Y = 2.231,6 
   
+ 18.533,8 
Y = 20.765 
     
       X =  8 (año 2013)   
  
       Y = 318,80 ( 8 ) + 18.533,80 
Y = 2.550,40 
   
+ 18.533,80 
Y = 21.0840 
     
       
       X =  9 (año 2014)   
  
       Y = 318,80 ( 9 ) + 18.533,80 
Y = 2.869,20 
   
+ 18.533,80 
Y = 21.403 
     
       X =  10 (año 2015) 
  
       Y = 318,80 ( 10 ) + 18.533,80 
Y = 318,80 
   
+ 18.533,80 
Y = 21.722 
      
 
      X =  11 (año 2016) 
  
       Y = 318,8 ( 11 ) + 18533,8 
Y = 3506,8 
   
+ 18533,8 
Y = 22.041 
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2.4.2  Demanda Actual 
 
La encuesta se realizo directamente, permitiendo obtener la información más 
precisa y rápida. La encuesta se realizó en el  sector centro de la ciudad de 
Cayambe donde se encuentran aledaños los centros  comerciales, ya que 
acuden una cantidad  considerable de personas a adquirir diferentes productos. 
 
El valor de la demanda actual es de 20.447 clientes se obtuvo  utilizando la 
ecuación lineal que se realizo para sacar los datos en la demanda proyectada 
se los visualiza en el cuadro N° 2.10. 
 
 
 
2.4.3  Demanda Proyectada 
 
Los valores de la demanda proyectada son obtenidos del cálculo anteriormente 
realizado con el uso de la formula de regresión lineal  y se lo visualiza en el 
siguiente cuadro para mayor conocimiento:  
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CUADRO N° 2.10 
                   DEMANDA PROYECTADA 
  
AÑO 
DEMANDA PROYECTADA 
 50% POBLACIÓN ACTIVA    
2006 17.966 
 
  
2007 18.216 
  
2008 18.471 DEMANDA HISTÓRICA 
2009 18.728 
  
2010 19.304 
  
2011 20.447 
 
DEMANDA  ACTUAL 
2012 20.765 
  
2013 21.084 
  
2014 21.403 DEMANDA PROYECTADA 
2015 21.722 
  
2016 22.041 
  
Fuente: Investigación propia 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva    
 
 
2.5  ANÁLISIS DE LA OFERTA 
 
La presente investigación está enfocada para determinar y cuantificar la oferta 
de los locales que están ofreciendo el mismo servicio de comercialización de 
productos cárnicos  en el área urbana del cantón Cayambe, especialmente en 
el sector centro, se procedió a investigar y se obtiene un resultado de tres 
locales que se dedican a ofrecer productos cárnicos. 
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2.5.1  Estudio de la oferta que representa la  competencia directa para el 
proyecto. 
 
CUADRO N° 2.11 
COMPETENCIA DIRECTA 
 
Nombre Del Local Dirección 
Clientes 
Por Día 
1 
 
CARNES FINAS BONANZA 
 
CALLE JUNÍN Y RESTAURACIÓN 
 
 
50 
2 FRIGORÍFICO J.C. CALLE 10 DE AGOSTO Y ASCAZUBI 30 
3 LINKE 
 
CALLE 10 DE AGOSTO Y RESTAURACIÓN 20 
                                                        
 Fuente: Investigación  campo 
 Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
Se identifica locales comerciales el de mayor capacidad es “Carnes Finas 
Bonanza”, 50 clientes por día y el resto oscila entre los 30 y 20 clientes por día, 
lo cual da un promedio de 33 clientes diarios, se considera  tres días de venta 
con mayor afluencia en la semana, tendríamos que los frigoríficos 
seleccionados, atenderían a 297 clientes semanales (33 x 3  x 3 = 297 ), 1.188 
mensuales ( 297 x 4 = 1.188) y  finalmente a 14256 anuales (1.188 x 12 = 
14.256), esta última cifra la consideramos como la oferta actual de la 
competencia. 
 
Se considera 33 clientes diarios y 3 días en la semana más visitados en los 3 locales 
       
 
Entonces: 33 x 3 x 3= 297,00 semanal 
  
  
297 x 4 = 1.188,00 mensual 
  
  
1.188 x 12 = 14.256,00 anual 
   
 
2.6    BALANCE OFERTA – DEMANDA   Y CALCULO DE LA DEMANDA 
INSATISFECHA 
 
Se realiza el cálculo de la demanda insatisfecha mediante la diferencia entre la 
oferta y la demanda, el valor de la demanda actual se obtuvo del cuadro No 
2.10 (20.447) y el valor de la oferta se toma del estudio de la oferta que 
PROMEDIO   33 
CLIENTES DIARIOS 
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representa la competencia directa para el proyecto anteriormente 
mencionada(14.256 clientes). 
 
CUADRO N° 2.12 
 
Demanda Insatisfecha 
 
Año 
Demanda 
Actual 
Oferta 
Demanda 
Insatisfecha 
2011 20.447 14.256 6.191 
Fuente: Investigación  propia 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva  
 
Para determinar el (%) porcentaje de la demanda insatisfecha proyectada se 
realiza la siguiente regla de tres: 
 
 
20.447 
 
 
 
100 
6.191 
 
X 
 
  
           
      
        
 
El porcentaje obtenido sirve para proyectar la demanda insatisfecha aplicando 
el porcentaje de 30,27%  en el cuadro N° 2.13 a los valores de la demanda 
proyectada. 
CUADRO N° 2.13 
Demanda Proyectada Insatisfecha 
 
AÑOS 
Demanda 
Proyectada 
Demanda 
Insatisfecha                               
30,27% 
2012 20.765 6.286 
2013 21.084 6.382 
2014 21.403 6.479 
2015 21.722 6.575 
2016 22.041 6.672 
Fuente: Investigación  propia 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
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2.6.1  Participación Del Proyecto En La Demanda Insatisfecha  (Demanda 
Objetivo O Meta) 
 
De los 6.191 clientes identificados como demanda insatisfecha, la empresa 
captara a su vez un porcentaje, el mismo que se obtiene sobre la base de la 
capacidad de atención al cliente instalada y lo que la competencia permita 
captar, dicho cálculo se realiza así: 
 
Se estima que la capacidad para  atender es de 30 clientes diarios  90 clientes 
semanales 360 clientes mensuales y 4320 anuales, luego podemos establecer 
la regla de tres: 
6191 
 
 
 
100 
4320 
 
X 
 
  
           
     
        
 
Esto significa que se podría cubrir el 69,78% en la demanda insatisfecha, con 
lo que se construye nuestra demanda objeto o meta o la participación del 
proyecto en la demanda insatisfecha. 
 
CUADRO N° 2.14 
 
 
Participación Del Proyecto O Demanda Objetivo 
 
 
N° 
 
Años 
 
Demanda 
Proyectada 
 
Demanda 
Insatisfecha                               
30,27% 
Participación Del 
Proyecto   O              
Demanda 
Objetivo 
69.78% 
1 2012 20.765 6.286 4.386 
2 2013 21.084 6.382 4.453 
3 2014 21.403 6.479 4.521 
4 2015 21.722 6.575 4.588 
5 2016 22.041 6.672 4.656 
 
Fuente: Investigación  propia 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva  
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Los valores que se obtuvieron en el cuadro N°2.12 en la columna “Participación 
del Proyecto o Demanda Objetivo”, representa la cantidad de clientes 
potenciales que en el futuro se estaría en capacidad de captar, la empresa 
objeto del presente  estudio y que a su vez  servirán de base para la proyección 
de las ventas. 
 
 
2.7 INSTRUMENTOS DEL MARKETING MIX 
 
14 El marketing mix: Integra y combina las decisiones que la empresa debe 
adopta acerca de los atributos de sus producto, los precios que establece para 
cada uno de ellos, el canal de distribución elegido para acercarlos al cliente 
final y, por último, la comunicación o promoción que va a llevar a cabo para que 
sean conocidos y apreciados por el mercado. 
 
Una vez elegido el mercado o segmento al que se dirige, debe concretar su 
plan de acción para estimular la demanda de sus productos, se debe definir su 
plan de marketing mix: decisiones sobre las cuatro P del marketing: 
 
 
2.7.1  ANÁLISIS Y DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO O SERVICIO  
 
Producto15 cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su 
atención, adquisición, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una 
necesidad. 
                                                          
14
 http://riconomia.aprenderapensar.net/files/2010/01/08-Los-instrumentos-del-marketing-mix.pdf 
15
 KOTLER,PHILIP y ARMSTRONG,GARY; Fundamentos de Marketing, Pearson Educacion,Mexico,2003, Sexta edición  pag.278 
1. 
PRODUCTO 
2. 
PRECIO 
3. 
PLAZA 
(Distribucion 
del producto) 
4. 
PROMOCIÓN 
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El producto es el elemento más del marketing, pues éste satisface las 
necesidades del consumidor y por lo tanto debe cubrir todas sus expectativas 
para ser aceptado en el mercado. 
 
Para este proyecto el producto que se comercializa constituye a los productos 
de consumo masivo (cárnicos) y se caracterizan por ser productos de calidad 
como son de la línea marca  PRONACA. 
 
 Atributos De Los Productos 
 
 La calidad (puede ser técnica y/o comercial),  
 El diseño (presentación externa del producto, con varios  
condicionantes),  
 El tamaño y la cantidad (distintos tamaños para distintos segmentos),  
 Los servicios anexos (pretenden hacer más atractivo el producto) y  
 La imagen (percepción del producto por los consumidores). 
 
 
 La Identificación Del Producto 
 
 La marca (nombre, símbolo o logotipo que identifica productos de una 
empresa y los diferencia de la competencia),  
 El modelo (identifica productos de una misma marca) y  
 El envase y etiqueta (contiene y protege el producto, lo promociona e 
identifica).  
 
La razón social de éste proyecto se identificará con el nombre 
“PRONAMARKET  Cía. Ltda.” con su logotipo: 
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La empresa    se dedicará exclusivamente a la 
venta de productos cárnicos de la marca PRONACA; con la finalidad de brindar 
un producto y servicio de calidad. 
 
La marca insigne de PRONACA, que a lo largo de 30 años ha logrado un 
altísimo posicionamiento y es sinónimo de calidad para los consumidores, entre 
los cuales tenemos: 
 
2.7.1.1 Descripción Del Producto 
 
CUADRO N° 2.15 
 
Logo Detalle Productos 
 
Mr. Pollo 
 
Pollo entero 
Pollo despresado:  
•Bandejas 
•Fundas 
Menudencias 
 
 
Mr. Chancho 
 
Cortes Primarios 
Cortes Finales: 
• Fundas 
• Bandejas 
• Granel 
 
Mr. Fish 
 
Dorado, Corvina, Atún, Picudo, 
Tilapia, Camarón, Mixtura de 
Mariscos y Chunks de Pescado 
 
Embutidos de  
Carne y 
Mr. Pollo 
Horneados y especiales 
Jamones 
Salchichas 
Chorizos 
Mortadelas 
  
Mr. Cook 
Hamburguesas de Res y Pollo, 
Pechuguitas Apanadas 
Nuggets de Pollo 
 Alitas de Pollo BBQ 
 Dino Nuggets 
 Cordon Bleu 
 Pop Pollo, 
Croquetas de Pescado 
Filete Apanado de Pescado, 
Fuente: www.pronaca.com 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
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 “La carne de aves y cerdos que se ofrece a los consumidores, así como los 
productos de valor agregado carnes listas, congelados y los productos de mar, 
son el resultado de procesos que emplean tecnología de punta y que han sido 
certificados por las normas INEN, Buenas Prácticas de Manufactura y las 
reglas de inocuidad alimentaria HACCP (Análisis y Control de Puntos Críticos). 
Los procesos cumplen además con estrictas normas ambientales.” 
 
Para garantizar que la calidad obtenida en los procesos se mantenga hasta 
llegar al consumidor final, se conserva una cadena inalterable de frío que 
garantiza la temperatura adecuada de sus productos hasta cualquier punto de 
comercialización del país.”16 
 
2.7.1.2 Servicio Del Producto 
 
 Línea Mr. Pollo 
 
 
 
Mr. Pollo17 cambió el hábito de consumo artesanal por un producto faenado y 
empacado higiénicamente bajo estrictas normas de calidad tales como: 
HACCP y BPM y permite garantizar la entrega de producto fresco a todos sus 
clientes, sin romper en ningún momento la cadena de frío, vital en esta 
categoría, además ha logrado consolidar una gran red de distribución llegando 
a cubrir todas las provincias del país.  
                                                          
16 http://www.pronaca.com/site/principal.jsp?arb=183 
17 http://www.pronaca.com/site/principal 
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En la actualidad Mr. Pollo ofrece al consumidor una gran variedad de productos 
nutritivos y saludables 
 
 
 Línea Mr. Chancho 
 
 
Mr. Chancho18 comienza su ganadería en especificaciones técnicas, como el 
corte, color, tamaño, peso, nivel de grasa, el tipo de empaque, la crianza y los 
procesos de control presentes en toda la línea de producción, Mr. Chancho 
garantiza que sus procesos cumplan con los estándares de calidad. 
Así, el consumidor de Mr. Chancho puede confiar en que siempre encontrará el 
mismo producto en el punto de venta. 
 
 Línea Mr. Fish 
 
 
                                                          
18 http://www.pronaca.com/site/principal. 
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El pescado es uno de los alimentos más completos de la naturaleza por su alto 
contenido de proteínas, vitaminas, minerales y ácidos grasos Omega 3. 
PRONACA inicio en el Negocio de Pescados y Mariscos en el año 2002 con la 
marca Mr. Fish, para ofrecer a las familias ecuatoriana, un producto nacional 
con calidad de exportación que aporte a la calidad nutricional y al gusto de 
comer rico. 
 
Mr. Fish19 ofrece al consumidor una amplia variedad de pescados y mariscos: 
Dorado, Corvina, Atún, Picudo, Tilapia, Camarón, Mixtura de Mariscos y 
Chunks de Pescado en diferentes presentaciones. 
La propuesta de valor de Mr. Fish hacia los consumidores es: Nutritivo, práctico 
y delicioso. 
 
 Línea Embutidos Mr. Fritz  Y Mr. Pollo 
 
 
En la actualidad la cocina ha evolucionado,  ahora podemos preparar comidas 
deliciosas en solo cuestión de minutos, lo que antes nos parecía laborioso ya 
no lo es más, su preparación es tan sencilla que podemos servir de manera 
casi inmediata. 
 
Fritz20 ofrece una variedad de embutidos, horneados y precocidos que 
responden a  las necesidades de la cocina moderna tales como Costillas BBQ, 
Fritada Lista, Lomo de Cerdo, Piernas y Pechuga de Pavo Horneada; quienes 
                                                          
19
 http://www.pronaca.com/site/principal. 
20
 http://www.pronaca.com/site/principal.jsp 
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buscan una alimentación más sana Fritz cuenta con la única línea de 
embutidos light de pavo como: Salchichas y mortadela (95% libre de grasa), 
Jamón de pechuga (99% libre de grasa). Los paladares más exigentes en 
sabor disfrutan de las salchichas rancheras con tocino, salchipop, jamón 
sanduchero, tocineta, chorizo parrillero entre otros. 
 
 
 Línea Mr. Cook 
 
 
Desde hace algún tiempo, los alimentos pre cocinados y congelados son parte 
de nuestras vidas. Sin embargo, los hábitos de la actualidad han popularizado 
este tipo de productos, ya que la falta de tiempo para poder organizar una 
comida nutritiva y de gran sabor nos han acercado a ellos, Mr. Cook lidera esta 
categoría. 
 
Mr. Cook21 ofrece al consumidor una variedad de : Hamburguesas de Res y 
Pollo, Pechuguitas Apanadas, Nuggets de Pollo, Alitas de Pollo BBQ , Dino 
Nuggets, Cordon Bleu, Pop Pollo, Croquetas de Pescado, Filete Apanado de 
Pescado, de primera calidad para la alimentación y buena nutrición de todas 
las familias ecuatorianas. 
 
 
                                                          
21
 http://www.pronaca.com/site/principal.jsp 
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2.7.1.3 Estrategias del Producto 
 
La estrategia de productos es una parte relevante del marketing  para todos 
aquellos negocios que quieren lograr alcanzar mercados beneficiosos para la 
empresa, por tanto un buen gerente de mercados debe saber manejar el 
marketing mix, con todos sus alcances, repercusiones, ventajas a fin de 
establecer las acciones que garanticen un buen plan de mercados, comprender 
la naturaleza de los productos y de las áreas de decisiones básicas  en la 
administración del producto.  Conocer desde luego, todas las características y 
atributos del producto, sus ventajas, posibilidades de desarrollo, su ciclo de 
vida, es decir su razón de ser. 
 
 Se pretende tener variedad de productos cárnicos en diversas 
presentaciones, para satisfacer  los gustos y necesidades de los 
clientes. 
 Se ofrecerá productos de excelente calidad. 
 Ahora con las nuevas presentaciones con precio y peso en el empaque. 
 Facilitando el financiamiento al cliente,  se incrementará la capacidad de 
distribución y de esta manera maximizar las utilidades. 
 Proporcionar una atención personalizada a los clientes. 
 
2.7.1.4 La Marca 
 
La marca es el nombre que representa al producto en el mercado, en el caso 
de los productos cárnicos  tenemos marcas reconocidas en el mercado 
nacional con expresiones que reflejan las características de cada producto y 
que a su vez causa interés en los consumidores. 
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PRONACA desarrolla todos sus procesos, tanto de productos de exportación 
como de consumo interno, bajo normas HACCP (Análisis y Control de Puntos 
Críticos), la mayor certificación internacional que es una empresa de alimentos 
puede obtener en seguridad alimentaria. La compañía de inspección suiza, 
SGS, certificó los procesos bajo los estándares internacionales de la FDA 
(Food and Drug Administration) y CODEX Alimentario, verificando el estricto 
cumplimiento de los requisitos. 
 
2.7.1.5 Logotipo 
El logotipo “es el atractivo más importante de un servicio o producto  y como 
sello distintivo.  Está directamente relacionado con los conceptos de marca y 
de promesa; se utiliza para lograr una adecuada comunicación del mensaje y la 
interpretación por parte del espectador.”22 
                                                          
22
 http://es.wikipedia.org/wiki/Logotipo 
MR.POLLO 
En la acualidad Mr.Pollo orefece al consumidor una gran 
variedad de productos nutritivos y saludables 
MR.FRITZ  
 Fritz ofrece una variedad de embutidos 
MR.COOK  
Mr Cook ofrece al consumidor una variedad. 
 
MR.CHANCHO 
El consumidor de Mr. Chancho puede confiar en que 
siempre encontrará el mismo producto en el punto de 
venta 
MR.FISH 
Mr. Fish hacia los consumidores es: Nutritivo,  práctico y 
delicioso. 
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2.7.1.6 Slogan 
 
El eslogan resalta las características que diferencian al producto de los que 
comercializan la competencia. Los productos cárnicos se presentarán en el 
mercado de Cayambe con el siguiente eslogan. 
 
GRÁFICO N° 2.8 
 
 
 
2.7.2  ANÁLISIS DEL PRECIO 
 
Precio23 es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la 
suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de 
tener o usar el producto o servicio. 
 
Estar al tanto de los precios es una parte importante para empezar un negocio 
ya que es una base para calcular los ingresos que se pueden generar en un 
futuro. En cualquier tipo de producto nacional existen diferente calidad y 
precios este último por lo general está en relación a la cantidad que se compre. 
 
Cuando la demanda  de un bien o servicios depende de los precios, es decir 
los precios son altos existe una menor demanda del producto por lo tanto existe 
una relación inversa entre el precio del bien y la cantidad que demanda el 
consumidor. 
 
                                                          
23
 KOTLER,PHILIP y ARMSTRONG,GARY; Fundamentos de Marketing, Pearson Educacion,Mexico,2003, Sexta 
edición  pag.353 
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2.7.2.1   Fijación del Precio 
 
Para determinar el precio de los productos, se analizará el resultado que se 
obtuvo con la investigación directa en los distintos  locales comerciales  en el 
centro de la ciudad de Cayambe, en la cual constan los precios promedios de 
los productos más vendidos en el mercado, se puede visualizar en el cuadro N° 
2.15 los precios de referencia de la competencia, entonces los precios para la 
puesta en marcha del proyecto deben ser competitivos en el mercado.  
 
Una vez determinado los precios promedio de ventas del mercado, se puede 
tomar como base para fijar los precios de cada uno de los productos a ser 
vendidos.  
 
 
2.7.2.2   Estrategia en la Fijación del Precio 
 
 Establecer el precio para penetrar en el mercado. 
 Asignar precios para diferentes segmentos del mercado. 
 Decidir como cumplir asignaciones de precios competitivos. 
 Al iniciar la actividad comercial los clientes notarán que los precios 
que oferta la comercializadora son accesibles en relación a la 
competencia, siendo la estrategia del precio una herramienta 
fundamental para penetrar en el mercado. 
 Para establecer los precios de los productos es importante conocer el 
P.V.P (PRECIO DE VENTA AL PUBLICO) de los artículos que vende la 
competencia, y poder ofertar precios competitivos en determinadas 
líneas. Lo cual permitirá obtener mayores volúmenes de ventas y a 
su vez se incrementará la utilidad. 
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 PRECIOS DE LA COMPETENCIA 
Como referencia se ha realizado una investigación de los precios de la 
competencia con el objeto de relacionarlos con el contenido de los productos 
que la competencia ofrece. 
 
CUADRO N° 2.16 
PRECIOS COMPETENCIA 
 
 
Local Comercial 
Precio 
Promedio de 
Ventas 
1 CARNES FINAS BONANZA 13,50 
2 FRIGORÍFICO J.C. 12,00 
3 LINKE 
 
11,00 
                                                        
  Fuente: Investigación  campo 
  Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
2.7.3  PROMOCIÓN  Y  PUBLICIDAD 
 
La Promoción es un elemento o herramienta del marketing que tiene como 
objetivos específicos: informar, persuadir y recordar al público objetivo acerca 
de los productos que la empresa u organización les ofrece, pretendiendo de 
esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual, incluye un 
conjunto de herramientas como la publicidad, promoción de ventas, relaciones 
públicas, marketing directo y venta personal.24 
 
La publicidad se refiere a toda la comunicación  no personal y pagada para la 
representación de ideas, bienes o servicios por cuenta de una empresa 
identificada. 
 
La publicidad se realizará mediante: 
 La entrega de hojas volantes al público 
 Entrega de trípticos 
                                                          
24
 http://www.marketingintensivo.com/articulos-promocion/que-es-promocion.html 
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Dar a conocer el nuevo servicio que se brindará a la población a través de 
cuñas radiales y de televisión; estos son medios de información que 
permiten llegar a un mayor número de radioescuchas y televidentes. 
 
A través de estos medios se anunciarán los productos de oferta del mes, 
logrando mantener una atención continúa de los clientes potenciales y más 
que toda la presencia en los medios, porque los clientes les permitirán 
comparar que es lo que ofrece la nueva empresa y lo proporcionan las 
cadenas de autoservicios ya conocidas. 
 
Dar a conocer el servicio a través de la prensa escrita local. 
 
Incentivar a los clientes a comprar, a través de sorteos en fechas especiales 
como por ejemplo día: del amor y de la amistad, de la madre, del padre, 
etc.,  
 
GRÁFICO 2.9 
DISEÑO DEL TRÍPTICO 
 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
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2.7.3.1 Promoción de Ventas 
 
La promoción de ventas  consiste en incentivos  a corto plazo adicionales  que 
motiva a los clientes a comprar de una forma inmediata. 
 
Promoción al consumidor: esta promoción  de venta busca incentivar al 
consumidor  a realizar la compra, por  ejemplo: descuentos, quincenazos, 
productos regalos etc. 
 
 
2.7.3.2  Herramientas de  Promoción 
 
Promoción al consumidor: 
 
Las principales herramientas de promoción que  utilizará Pronamarket para sus 
consumidores serán: 
 
 Descuentos: Se aplicarán descuentos del 10%, 15% y 20% en  
productos seleccionados. 
 
 Promoción: Se ofrecerá la promoción de 2x1 es decir  por la compra de 
un producto lleva el segundo gratis. 
 
 Producto regalo: Por la compra de un producto lleva atado un producto 
cualquiera gratis. 
 
Toda promoción  creada y enfocada al consumidor  buscará reforzar la posición 
de la empresa en el mercado y a fomentar una relación  a largo plazo con el 
cliente. 
 
 
2.7.3.3 Estrategia de Promoción 
 
La promoción, cuya finalidad, en sentido amplio, no es otra que estimular el 
consumo de los productos/servicios que se comercialicen. 
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 El trato directo al cliente a través de vista y propuesta. 
 Manejo de la imagen corporativa. 
 Tratar a todas las personas como potenciales clientes. 
 Realizar folletos informativos sobre los productos a comercializarse. 
 Establecer mensualmente productos con descuentos  especiales para 
captar la atención de los clientes. 
 
 
2.7.4 LA PLAZA O LA DISTRIBUCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DEL 
PROYECTO 
2.7.4.1 Plaza 
La distribución es el instrumento del marketing que relaciona la producción 
con el comprador  o  consumidor final.   El canal de distribución es el camino 
por el que circula el flujo de productos, desde el fabricante hasta el cliente.  
 
 
2.7.4.2 Objetivos De Plaza 
 Incentivar a los clientes la adquisición de nuestros productos cárnicos 
con precio y peso  en los empaques específicamente de la marca 
PRONACA para nuestro objetivo. 
 Garantizar al consumidor final un producto fresco y de calidad. 
 Ofrecer a toda la población ubicada en el sector satisfaciendo las 
necesidades del consumidor. 
 
2.7.4.3 Estrategia De Plaza 
 
 Mejoramiento de los márgenes de utilidad y apoyo en material POP para 
el impulso de las ventas de estos productos cárnicos. 
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 La atención a los clientes y empresas será una labor prioritaria, ya que 
ellos harán llegar el producto al mercado meta. 
 
 La empresa ofrecerá a los consumidores varios servicios como proveer 
información sobre los pedidos y horarios de atención en nuestro punto 
de venta. 
 
Elemento imprescindible para que el producto sea accesible al consumidor, 
definiendo cómo y dónde comercializar el producto o el servicio que se le 
ofrece. La distribución permite que el producto llegue al lugar adecuado, en el 
momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Las variables que 
intervienen en la plaza o distribución son:  
 
CUADRO N° 2.17 
CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
 
 
   
     Fuente: Investigación 
                      Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
El objeto de la cadena de distribución es colocar los productos de manera 
inmediata a  disposición del cliente  y/o consumidor en el lugar adecuado y en 
el momento oportuno. 
 
 
2.8 DETERMINACIÓN DE LOS INGRESOS POR VENTAS PARA EL 
PROYECTO 
 
Se realiza el detalle del siguiente cuadro tomando los valores del cuadro 
N°2.13  la opción “Participación del proyecto o demanda objetivo  meta”, éstos 
valores se multiplica por el precio promedio que se obtuvo en base al  listado 
de precios de los productos que la empresa ofrecerá para la puesta en marcha 
del proyecto,  seguidamente se obtendrá el ingreso de las ventas proyectadas 
para los cinco años futuros.  
INTERMEDIARIO 
DISTRIBUIDOR 
CONSUMIDOR 
FINAL 
PRODUCTOR 
EMPRESA 
PRODUCTORA 
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CUADRO N° 2.18 
 
Ingresos Proyectados 
 
Años 
Demanda Objetivo 
O Meta 
69,78% 
 
Precio 
Promedio 
Ingresos Por 
Ventas 
Proyectadas 
2012 4.386 12,00 52.632 
2013 4.453 12,60 56.108 
2014 4.521 13,23 59.813 
2015 4.588 13,89 63.734 
2016 4.656 14,59 67.913 
 Elaborado por: Yobana Cueva 
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CAPITULO III 
 
ESTUDIO TÉCNICO 
 
El estudio técnico es fundamental para ejecutar el análisis del tamaño del 
proyecto porque tiene incidencia en el monto de las inversiones y los costos 
que se calculen  para poner en marcha la comercialización de productos 
cárnicos. 
 
3.1  TAMAÑO DEL PROYECTO 
 
“La importancia de definir el tamaño que tendrá el proyecto se manifiesta en su 
incidencia  sobre el nivel de las investigaciones y los costos que se calculen y, 
por tanto, sobre la estimación de la rentabilidad que podría generar su 
implementación. De igual manera, la decisión que se tome respeto del tamaño 
determinara  el nivel de operación que posteriormente explicará la estimación 
de los ingresos por venta.”25 
Se constituye como pequeña empresa de acuerdo al monto, esta divida en 
acciones aportadas por los accionistas y cumpliendo los tramites y requisitos 
con la ley previamente realizados por PRONAMARKET., estamos sujetos a 
todos los reglamentos y leyes que se rigen en nuestro país. 
 
3.1.1 Localización  Del Proyecto 
 
“La localización adecuada de la empresa que se crearía con la aprobación del 
proyecto puede determinar el éxito o el fracaso de un negocio. Por ello, la 
decisión acerca de ubicar el proyecto obedecerá no solo a criterios 
económicos, sino también a criterios estratégicos, institucionales e, incluso de 
                                                          
25 SAPAG CHAIN , Nassir  y Reinaldo: Preparación y Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2007, México, Ed. McGraw-Hill, 
pág. 181 
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preferencias  emocionales. Con todos ellos sin embargo, se busca determinar 
aquella localización que maximice la rentabilidad del proyecto.”26 
 
3.1.2 Factores Que  Determinan  El Tamaño Del Proyecto  
 Mercado  
 Proceso Técnico  
 Localización  
 Financiamiento  
3.1.2.1 Mercado  
A través del estudio de mercado, se determinan si existe o no una demanda 
potencial y en qué cantidad para determinar el tamaño del proyecto.  
En el estudio de mercado se determina la magnitud de la demanda, puede 
darse los siguientes casos:  
 Que la demanda sea mayor que el tamaño mínimo.  
En este caso la demanda limita el tamaño del proyecto, ya que la cantidad 
producida se podría vender por la existencia de demanda insatisfecha.  
 Que la magnitud de la demanda sea igual al tamaño mínimo del 
proyecto.  
Por ser la demanda igual al tamaño mínimo, deberá tomarse en consideración 
la demanda futura. Si las perspectivas son halagadoras para el corto plazo, 
valdrá la pena continuar con el proyecto con capacidad inferior, con la que se 
tendrá demanda insatisfecha.  
 Que la demanda sea muy pequeña con relación al tamaño mínimo.  
                                                          
26 SAPAG CHAIN , Nassir  y Reinaldo: Preparación y Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2007, México, Editorial McGraw-
Hill, pág. 202 
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En este caso la cantidad de la demanda hace que el proyecto sea imposible de 
ponerlo en marcha, ya que la producción no se vendería.  
Lo importante es encontrar el tamaño óptimo del proyecto, que minimice los 
costos durante la vida útil del proyecto.  
En todo caso, cada industria tiene su propia ecuación de costos, que se 
encuentra directamente relacionada con el tamaño del proyecto.  
 
3.1.2.2 El Proceso Técnico  
Con la elección del proceso técnico se determina también el tamaño del 
proyecto. Algunas veces el proyecto exige una escala mínima de producción 
para ser económica.  
3.1.2.3 Localización  
El tamaño se ve afectado por la localización cuando el lugar elegido para 
ejecutar el proyecto no dispone de la cantidad de insumos suficientes, ni 
accesos idóneos, etc.  
3.1.2.4 Financiamiento  
Este es uno de los puntos más importantes al momento de implementar un 
proyecto, ya que la inversión del proyecto puede ser afectada por la capacidad 
financiera, ya que muchas veces se dan un límite máximo de inversión por la 
capacidad financiera del inversionista.  
En resumen, para determinar el tamaño es muy importante especificar si con 
este se logrará el costo mínimo. Este ocurre cuando no existen dificultades 
para elegirlo y pudiéndose evaluar a distintas escalas de producción los 
diferentes costos. 
Los distribuidores de productos de consumo masivo, cumplen un rol 
importante, ya que ellos se encargan de comercializar una gran variedad de 
productos que son elaborados por PRONACA.  
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3.1.3  Determinación Del Tamaño Óptimo  
 
El tamaño óptimo de un proyecto es su capacidad instalada, y se expresan en 
unidades de producción por año. Se considera óptimo cuando opera con los 
menores costos totales o la máxima rentabilidad económica.27 
La empresa comercializadora de productos cárnicos, aprovechará todos los 
recursos necesarios que se requieren para optimizar el proyecto, los cuales 
servirán para conseguir sus metas, a corto, mediano y largo plazo. 
 
 
3.2. FACTORES QUE DETERMINAN LA LOCALIZACIÓN DEL 
PROYECTO 
 
3.2.1  Macro Localización 
El proyecto será implementado en la ciudad de Cayambe en la Provincia de 
Pichincha, cantón Cayambe, parroquia urbana del mismo nombre. 
 PAÍS: Ecuador 
 REGIÓN: Sierra 
 PROVINCIA: Pichincha 
 
GRÁFICO N° 3.1 
CIUDAD DE CAYAMBE 
 
   FUENTE: INTERNET 
   ELABORADO: YOBANA ELIZABETH CUEVA 
                                                          
27
 BACA, Gabriel: Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2006, México, Editorial McGraw-Hill, pág. 92 
FUENTE: INVESTIGACIÓN PROPIA 
ELABORACIÓN: YOBANA CUEVA 
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Del estudio realizado se ha llegado a determinar que en la ciudad de Cayambe 
existe una demanda insatisfecha  en la adquisición de productos cárnicos de la 
marca Pronaca por lo que se ha decidido que la macro localización del 
proyecto es en la ciudad de Cayambe, provincia de Pichincha. 
 
 
3.2.2  Micro Localización 
El análisis de micro localización sólo indicará cual es la mejor alternativa de 
instalación dentro de la macro zona elegida, busca seleccionar la localización 
óptima de la empresa, básicamente se describe las características de los 
terrenos, infraestructura y medio ambiente, leyes y reglamentos imperantes 
para la puesta en marcha de la empresa. 
La localización de la empresa Pronamarket es uno de los factores principales 
para la elaboración del proyecto en cual estará ubicado en la provincia de 
Pichincha, en el cantón Cayambe, en el sector centro de la ciudad  en las calles 
Restauración u Junín (esquina) 
 
GRÁFICO N° 3.2 
 UBICACIÓN DEL PROYECTO 
 
 
 
 
 
 
 
   Fuente: Internet, map.google.com  
   Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
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Este es un sector netamente comercial, con  gran afluencia de transeúntes así 
como el servicio de transporte público. Los negocios de similar escala y 
posicionamiento se encuentran marcadamente distanciados de Pronamarket 
por la cual  se debe aprovechar el uso de medios publicitarios para dar realce a 
la imagen de la marca haciéndola más vistosa y distintiva en el mercado. 
 
Entre las ventajas que brinda la ubicación tenemos: 
 La cercanía  que existe  a las empresas tanto públicas como privadas. 
 Está ubicado en un sector comercial donde las personas tienen 
accesibilidad al lugar sin dificultad alguna. 
 Está rodeado por locales comerciales. 
 Posee todos los servicios básicos necesarios. 
 Tiene líneas de accesos por diferentes sectores lo que no impide tener 
obstáculos para llegar a la empresa. 
 
 
3.3  INGENIERÍA DEL PROYECTO 
 
 “El objetivo general del estudio de Ingeniería del Proyecto es resolver todo lo 
concerniente a la instalación y al funcionamiento de la planta. Desde la 
descripción del proceso, adquisición de equipo y maquinaria  se determina la 
distribución optima de la planta, hasta definir la estructura Jurídica y de 
organización que habrá de tener la planta productiva.”28 
 
 
 
 
 
 
                                                          
28
  BACA, Gabriel: Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2006, México, Editorial McGraw-Hill, pág.110 
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3.3.1  Definición De La Tecnología a Utilizar  
 
CUADRO N° 3.1 
 
 
 
COMPUTADORA HP 
 
 
 
 
IMPRESORA MULTIFUNCIÓN 
 
 
 
EXHIBIDOR DE CARNES 
 
 
 
 
MOSTRADOR PARA CARNE 
 
 
 
ESCRITORIO 
 
 
 
CAJA REGISTRADORA Y  
LECTOR DE CÓDIGO DE BARRA 
 
 
 
IMPRESORA PUNTO DE VENTA 
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3.3.2  Selección De Las Materia Primas, Maquinarias Y Equipos.   
 
3.3.2.1 Selección De La Materia Prima 
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3.3.2.2 Selección De Maquinaria 
 
 
Detalle 
Cantidad 
Equipos de Oficina  
Telefax-Panasonic 1 
Equipo de Sonido 1 
Sistema de alarma 1 
Equipos de Computación  
Computador administración 2 
Computador ventas 1 
Caja registradora 1 
Impresora Epson punto de venta 1 
Impresora Xerox 3117 Laser 1 
Muebles de oficina 
 
Escritorios administración 2 
Silla Gerente 1 
Silla Contador 1 
Silla visita 1 
Counter ventas 1 
Lector de Código de Barras 1 
Silla ventas 1 
Basurero Metálico administración 1 
Basurero metálico ventas 1 
Stand Archivador 1 
Equipos de Frío  
Congelador exhibidor 1 
Frigorífico mostrador 1 
Frigorífico autoservicio 1 
 
Equipos de oficina se registran al sistema de alarma que nos indica el ingreso 
de clientes al local 
Equipos de computación permite mantener un registro de los movimientos 
diarios facilitando así la información rápida y oportuna de los ingresos, a la vez 
ayuda a la emisión de  comprobantes de venta exigidos por el consumidor. 
Muebles de  oficina y enseres necesarios para la correcta operación del local 
de venta de productos cárnicos. 
Equipos de Frío: son equipos sumamente necesarios para mantener  los 
productos que se pretende vender. 
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3.3.3 Distribución De Maquinaria y Equipos 
 
73 
 
CAPITULO IV 
 
ESTUDIO ADMINISTRATIVO LEGAL 
 
 
 
4.1  ORGANIZACIÓN EMPRESARIAL 
 “A la organización empresarial corresponde al proceso de organización de los 
talentos (humanos, financieros y materiales) de los que dispone la empresa, 
para alcanzar los objetivos deseados. Son muchos los modelos de 
organización que podemos encontrar.”29 
 
4.1.1  Organización Empresarial Optima  
 
 
Se constituirá como una Sociedad de 
Compañía Limitada, debido a que ofrece 
seguridad para el patrimonio de cada uno de 
los socios y la posibilidad de crecimiento a 
futuro, los socios o accionistas  de ellas no 
son responsables  jamás  de ni con un solo centavo de su patrimonio,  por las 
obligaciones de la empresa aunque estas queden insolutas y no se paguen.  
 
4.1.2  Base Jurídica 
PRONAMARKET  ha decidido que será una Sociedad de Compañía Limitada. 
Este tipo de compañía tiene una gran acogida en el sector empresarial, ya que 
es una organización societaria liviana, sumada al principio de control del riesgo 
que rige esta clase de sociedad, son estas particularidades que hacen que la 
sociedad de responsabilidad limitada sea ideal para pequeñas y medianas 
empresas. 
 
                                                          
29
 http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_de_empresas 
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Organismos Controladores 
 
 
1. Superintendencia De Compañías 
 
La superintendencia de compañías es un órgano de control y vigilancia que 
tiene afinidad con el Registro De la Propiedad y con el Registro Mercantil en 
donde se lleva el registro de Sociedades en base a las copias que los 
funcionarios respectivos del Registro Mercantil deben remitirles.  
 
Según la Constitución se expresa: 
 
“La Superintendencia de Compañías es el organismo técnico y autónomo que 
vigila y controla la organización, actividades, funcionamiento, disolución y 
liquidación de las compañías, en las circunstancias y condiciones establecidas 
por la ley”.  
 
2. Cámara De Comercio 
En la Ley de Compañías se estipula lo siguiente: 
 
“La inscripción en el registro mercantil surtirá las mismos efectos que la 
matrícula de comercio. Por lo tanto queda suprimida la obligación de  inscribir a 
las compañías en el libro de matrículas de comercio.” 
El Código de Comercio sólo queda como ley supletoria de la Ley de 
Compañías y el único organismo controlador de las compañías mercantiles es 
la  Superintendencia de Compañías. 
 
 
Requisitos Para La Constitución De La Empresa 
 
Compañías De Responsabilidad Limitada 
 El nombre.- En esta especie de compañías puede consistir en una 
razón social, una denominación objetiva o de fantasía. Deberá ser 
aprobado por la Secretaría General de la Oficina Matriz de la 
Superintendencia de Compañías. 
75 
 
 Solicitud de aprobación.- La presentación al Superintendente de 
Compañías o a su delegado de tres copias certificadas de la escritura de 
constitución de la compañía, a las que se adjuntará la solicitud, suscrita 
por abogado, con que se pida la aprobación del contrato constitutivo. 
 
 Números mínimo y máximo de socios.- La compañía se constituirá 
con un máximo de tres socios, como mínimo, o con un máximo de 
quince, y si durante su existencia jurídica llegare a exceder este número 
deberá transformarse en otra clase de compañía o disolverse. 
 
 Capital mínimo.- El capital mínimo con que ha de constituirse la 
compañía es de cuatrocientos dólares de los Estados Unidos de 
América. El capital deberá suscribirse íntegramente y pagarse al menos 
en el 50% del valor nominal de cada participación.”30 
 
 
Para Su Constitución: 
o Verificar previamente en la Cámara de Comercio que no existe 
otra sociedad o establecimiento de comercio con el mismo 
nombre de la sociedad que se pretende registrar. 
o La sociedad comercial o civil se constituyen mediante escritura 
pública ante notaria. 
o Deberá tener como mínimo los siguientes requisitos, según el 
artículo 110 del Código de Comercio: 
Aspectos Legales 
Comparecencia y Firma De Los Socios Apoderados. 
Nombre, domicilio e identificación de los socios. 
El nombre de la sociedad. 
El domicilio social. 
                                                          
30 http://www.supercias.gob.ec/visorPDF.php?url=bd_supercias/descargas/ss/LEY_DE_COMPANIAS.pdf 
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El objeto social, enunciando en forma clara las actividades principales. 
 El capital social, el número de cuotas en que se divide, el valor de cada 
cuota y los aportes que corresponden a cada socio, En las sociedades 
por acciones, el capital autorizado, suscrito y pagado, el número de 
acciones y el valor de cada acción. Debe resaltarse que no se requiere 
un valor mínimo ni uno máximo de capital. 
 La forma de administración o representación legal de la sociedad y las 
atribuciones y limitaciones del representante legal, En caso de que no 
menciones las facultades del representante legal, se entenderá que 
tiene las facultades previstas en la ley comercial. 
 La duración precisa de la sociedad. 
 Los nombramientos de representantes legales y órganos de 
administración y fiscalización. 
 La constancia de aceptación de los cargos y sus identificaciones. 
 Cláusula compromisoria. 
 
Particularidades De Una Sociedad De Responsabilidad Limitada 
La compañía en nombre colectivo se contrae entre dos o más personas que 
hacen el comercio bajo una razón social.  
La razón social es la fórmula enunciativa de los nombres de todos los socios, o 
de algunos de ellos, con la agregación de las palabras "y compañía".  
Sólo los nombres de los socios pueden formar parte de la razón social.  
El contrato de compañía en nombre colectivo se celebrará por escritura pública.  
La escritura de formación de una compañía en nombre colectivo será aprobada 
por el juez de lo civil, el cual ordenará la publicación de un extracto de la 
misma, por una sola vez, en uno de los periódicos de mayor circulación en el 
domicilio de la compañía y su inscripción en el Registro Mercantil.  
El capital de la compañía en nombre colectivo se compone de los aportes que 
cada uno de los socios entrega o promete entregar.  
77 
 
Para la constitución de la compañía será necesario el pago de no menos del 
cincuenta por ciento del capital suscrito.  
Si el capital fuere aportado en obligaciones, valores o bienes, en el contrato 
social se dejará constancia de ello y de sus avalúos.  
Causas De Disolución: 
 Por vencimiento del término previsto. 
 Por imposibilidad de desarrollar la empresa social. 
 Por declaración de quiebra de la sociedad 
 Por decisión de los socios. 
 Por decisión de autoridad. 
 Por pérdidas que reduzcan el capital por debajo del 50% 
 Cuando el número de socios exceda a 15. 
 
 
4.2  ASPECTOS JURÍDICOS PARA LA EJECUCIÓN Y OPERACIÓN DEL 
PROYECTO 
Datos Para La Ejecución Y Operación Del Proyecto: 
1. Aprobación Del Nombre Del Negocio 
2. Depositar Valor En La Cuenta De Integración De Capital 
3. Sacar El Ruc En El Sri 
4. Numero Patronal IESS 
5. Patente Municipal y Permiso De Funcionamiento 
6. Permiso De Sanidad 
 
4.2.1 Acta De Constitución 
El acta de constitución viene a ser la partida de nacimiento de la organización 
que se está formando y en la cual se hace constar el tipo de organización. Es el 
primer documento que se debe gestionar ante los registros públicos. Sin 
embargo, su gestión requiere que previamente se haya establecido el  estatuto 
o reglamentación de la futura organización. 
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4.2.2 Registro Único De Contribuyentes (Ruc) 
El Registro Único de Contribuyentes (RUC) es el sistema de identificación por 
el que se asigna un número a las personas naturales y sociedades que realizan 
actividades económicas, que generan obligaciones tributarias. 
¿Quiénes y cuando deben inscribirse en el RUC? 
Deben inscribirse todas las personas naturales, las instituciones públicas, las 
organizaciones sin fines de lucro y demás sociedades, nacionales y 
extranjeras, dentro de los treinta primeros días de haber iniciado sus 
actividades económicas en el país en forma permanente u ocasional y que 
dispongan de bienes por los cuales deban pagar impuestos. 
Requisitos para obtener el ruc. 
 Formula rio RUC 01-A (se lo obtiene el la ventanilla S.R.I) 
 Copia de la cédula de ciudadanía 
 Certificado de votación 
 Planilla de Agua o  teléfono 
 Titulo en el caso de ser afiliada algún gremio 
 Formulario 106- A(por el pago de multa de inscripción tardía si es el caso) 
4.2.3 Patente Municipal 
Las personas que ejerzan cualquier tipo de actividad económica en la Ciudad 
de Cayambe, deben obtener la patente municipal. Para obtener el documento 
el ciudadano debe acercarse a la Municipalidad de la ciudad con su copia de la 
cédula de identidad, la copia de la papeleta de votación, cualquier documento 
que permita identificar el predio de la actividad comercial que se realice y el 
formulario de declaración de la patente.  
Requisitos: 
 Pago del impuesto predial del año actual 
 Certificado de cuerpo de bomberos 
 Copia de cédula de identidad 
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 Copia del RUC (en caso de poseer) 
 Permiso de la oficina  del medio ambiente (en caso que amerite) 
Para la determinación del impuesto de la Patente a la base imponible se 
aplicara las tarifas que constan en la siguiente tabla: 
Base Imponible 
Fracción Básica Excedente Fracción. Porcentaje 
Desde Hasta Básica % 
0 600.00 10.00 0.00 
601.00 900.00 23.80 1.80 
901.00 1350.00 46.60 1.92 
1351.00 2100.00 69.40 2.04 
2101.00 3150.00 92.20 2.16 
3151.00 4700.00 115.00 2.28 
4701.00 7100.00 137.80 2.40 
7101.00 10600.00 160.60 2.52 
10601.00 16900.00 183.40 2.64 
16901.00 23800.00 206.20 2.76 
23801.00 35800.00 229.00 2.88 
35801.00 53600.00 251.80 3.00 
53601.00 80400.00 274.60 3.12 
80401.00 120600.00 297.40 3.24 
120601.00 180800.00 320.20 3.36 
180801.00 271200.00 343.00 3.48 
271201.00 390000.00 365.80 3.60 
390001.00 510000.00 380.60 3.72 
510001.00 en adelante 5000.00  
Fuente: Ilustre Municipio de Cayambe 
Elaboración: Yobana Elizabeth Cueva  
 
El impuesto anual no será inferior a US$ 10.00 ni superior a US$ 5,000.00. A 
los valores resultantes se añade el 10% para el servicio de bomberos 
 
4.2.4 Permiso Del Cuerpo De Bomberos 
Este certificado lo otorga la Administración del cuerpo de bomberos de la 
ciudad de Cayambe. 
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Requisitos para obtener  el permiso de funcionamiento: 
 Adquirir solicitud de la Inspección del Cuerpo de Bomberos (Secretaria). 
 Inspección por el departamento de Inspección. 
 Copia de Factura de la compra de extintores o de recarga, a nombre del 
propietaria /o presentar el extintor. 
 El propietario debe cumplir las condiciones dadas por el inspector para 
poder emitir el permiso de funcionamiento. 
 Copia de RUC 
 Copia de la cédula de Identidad. 
4.2.5 Inscripción En El Registro Mercantil 
Toda compañía para ejercer sus actividades, deberá registrarse en las oficinas 
del Registro Mercantil del Cantón. 
 
Requisitos Para Registrarse En El Registro Mercantil: 
 Tres copias de la escritura de constitución 
 Tres copias de las resoluciones aprobadas por la Superintendencia de 
Compañías. 
 Afiliación a la cámara según su objetivo social 
  Certificado de exoneración de impuesto al registro mercantil que otorga 
el municipio. 
 Razones notariales que indiquen que los notarios han tomado nota de 
las resoluciones al margen de la constitución. 
 
 
4.3  ORGANIZACIÓN ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA 
 
 “Representa el esquema básico de una organización, lo cual permite conocer 
de una manera objetiva a sus partes integrantes, es decir sus unidades 
administrativas y la relación de dependencia que existe entre ellas”31 
                                                          
31
 VÁSQUEZ, Víctor Hugo.-Organización Aplicada, Segunda Edición, Ecuador, GRAFICAS VÁSQUEZ, 2002, 219p. 
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Su naturaleza es estática y comprende la distribución de las funciones que 
conforman el personal de la empresa de PRONAMARKET  Cía. Ltda., 
comercializadora de productos cárnicos, además detalla la cadena de mando y 
está representada en el organigrama estructural. En el siguiente cuadro se 
detalla el personal que se necesita para el funcionamiento de la organización. 
 
 
GRÁFICO N°4.1 
 
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 
 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
El esquema básico de la empresa comercializadora de productos cárnicos está 
representado mediante el organigrama estructural, el cual permite conocer de 
una manera objetiva la relación de dependencia que existe entre las diferentes 
aéreas de la organización. 
 
Nivel directivo: El nivel directivo de PRONAMARKET  está representado por el 
Gerente General, quien tiene el grado de autoridad y es el responsable de las 
actividades y de tomar las decisiones en la empresa. 
Junta General 
de Accionistas 
Gerencia 
Departamento 
Administrativo 
y Financiero 
Departamento 
de Ventas 
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Nivel asesor interno: En este nivel está integrado por un contador, quien se 
encargara  de llevar el área contable de la empresa y asesorar a la gerencia en 
todos los temas relacionados en la contabilidad y obligaciones tributarias. 
Nivel operativo: Está integrado por el personal de ventas, y el área logística 
de la empresa entre otras, desarrollando las tareas encomendadas para 
satisfacción del cliente.  
 
GRÁFICO N°4.2 
 
ORGANIGRAMA DE POSICIÓN 
 
          Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
 
 
 
 
 
Accionistas 
3 Accionistas 
Gerente 
1 Gerente 
Administración 
Contabilidad 
1 Contador 
Ventas 
Ventas 
1 Vendedor 
Bodega 
1 Bodegero 
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4.4  ORGANIZACIÓN FUNCIONAL DE LA EMPRESA 
 
GRÁFICO N°4.3 
 
ORGANIGRAMA FUNCIONAL 
 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva  
 
“Sirve para representar en forma objetiva, la distribución del personal en las 
diferentes unidades administrativas” Se indica el número de cargos, la 
denominación del puesto y la clasificación en el caso de haberla”.  
CUADRO N°4.1 
Requerimiento Del Personal 
Funciones Cantidad 
GERENTE 1 
CONTADOR (a ) 1 
VENDEDOR / CAJERO (A) 1 
BODEGUERO - PERCHERO 1 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
  
JUNTA GENERAL DE 
ACCIONISTAS 
Toma de decisiones y aporta con  
capital, bienes o servicio. 
GERENCIA 
Direccion, organizacion, 
planificacion financiera 
ADMINISTRACION 
FINANCIERA 
CONTABILIDAD 
Elaboracion de balances 
financieros  y manejo  
tributario. 
CAJA 
Cobros  y Cuadre de 
caja diaria del efectivo 
generada por la venta 
diaria. 
DEPARTAMENTO DE VENTAS 
BODEGA 
Control de inventario de 
mercaderia y despacho 
de pedidos. 
VENTAS 
Satisfacer la necesidad del 
cliente, publicar 
promociones y descuentos 
vigentes. 
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Junta General De Accionistas 
Funciones 
 
 Elaborar los estatutos dentro de los cuales se regirá las labores de la 
microempresa. 
 Reunirse por lo menos una vez cada treinta días. 
 Tomar dediciones en lo referente a l buen manejo de la empresa 
 Programar objetivos a corto plazo de las actividades de 
PRONAMARKET. 
 Llevar un registro de todas sus reuniones y decisiones en un libro de 
actas 
 Conocer y aprobar el balance general, que irá acompañado del estado 
de pérdidas y ganancias y de los informes sobre los negocios sociales 
que sean presentados por el Gerente General 
 Determinar la forma de reparto de los beneficios sociales, tomando a 
consideración la propuesta realizada por el Consejo de Administración.  
 Determinar la amortización de acciones, siempre y cuando se cuente 
con utilidades líquidas disponibles para el pago de dividendos.  
 Toma de decisiones en cuanto a prórroga del contrato social, de la 
disolución anticipada, del aumento o disminución de capital suscrito o 
autorizado, y de cualquier reforma de los estatutos sociales.  
 Selección de auditores externos en caso de ser requeridos.  
 Ejercer las demás funciones que estén establecidas en la ley y en los 
estatutos de la empresa.  
 
Gerente General 
Dirigirá y supervisara todas las actividades de la empresa, ejecutara las 
políticas y resoluciones de la junta general de accionistas, coordinara y 
controlara el funcionamiento de las dependencias de la misma, de acuerdo a 
las leyes, políticas y reglamentos. 
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Funciones 
 
 Elaborar y presentar informes periódicos de todas las actividades 
realizadas por empresa. 
 Relacionarse con los distribuidores de la materia prima base, 
comerciantes y empleados en general que estén a su mando. 
 Administrar dirigir planificar y controlar el adecuado funcionamiento 
de la empresa PRONAMARKET  Cía. Ltda. 
 Supervisar el cumplimiento del trabajo. 
 Determinar sueldos y salarios del personal. 
 Tomar decisiones en todas las áreas de su competencia 
 Coordinar y participar en todos los procesos 
 Determinar las cantidades necesarias para la adquisición de la 
mercadería 
 Supervisar y aprobar el presupuesto mensual. 
 Capacitar periódicamente al personal 
 
Requisitos: 
 
 Estudios superiores de Administración de Empresas, Contabilidad, o 
Marketing. 
 Sean personas responsables y afán de liderar todas las relaciones que 
se le designen. 
 Capacidad de negociación y palabra de convencimiento su experiencia 
en este caso será de extrema importancia. 
 Habilidades y actitudes: Espíritu de servicio, toma de decisiones, 
liderazgo, honestidad, responsabilidad, trabajo en equipo, motivación, 
cortesía, compromiso, respeto, puntualidad y creatividad. 
 Disponibilidad de tiempo completo e inmediato. 
 
 
 
86 
 
Departamento Administrativo y Financiero 
La persona en cuestión realizará las siguientes funciones: 
Funciones  del Contador (a) 
 Elaboración y manejo de registros contables 
 Declaraciones de impuestos 
 Pago de nomina 
 Pago a proveedores 
 Controles de inventario y caja chica 
 Manejo del sistema contable  
 Asignar códigos y precios a la mercadería que ingrese a la empresa. 
 Realizar los procesos tributarios y de aportaciones obligados por la ley. 
 
Requisitos: 
 Lcdo.(a)  Contabilidad y auditoria 
 Experiencia mínima de 2 a 4 años 
 Sean personas responsables y afán de liderar todas las relaciones 
que se le designen. 
 Habilidades y actitudes: Espíritu de servicio, toma de decisiones, 
liderazgo, honestidad, responsabilidad, trabajo en equipo, motivación, 
cortesía, compromiso, respeto, puntualidad y creatividad. 
 Disponibilidad de tiempo completo e inmediato. 
 
Departamento De Ventas 
La persona que hace que las ventas / cobranzas su forma habitual de vida y 
que forma parte de un equipo por medio del cual una organización vende 
determinado bien o servicio, ofreciéndole una remuneración por su trabajo. 
Atención y servicio al cliente. 
 
Funciones 
 Trato directo y personal con los clientes. 
 Eficiencia y eficacia en la atención al cliente. 
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 Facturación de productos 
 Empaque de productos 
 Efectuar los cobros por ventas generadas. 
 Realizar cobros en efectivo o Crédito 
 Realizar reportes diarios del movimiento de caja y entregar el cuadre de 
caja diaria  al jefe inmediato. 
 Mantener limpio el puesto de trabajo. 
 Informar al gerente de la empresa cualquier eventualidad presentada 
durante la jornada de trabajo. 
 
Requisitos 
 Bachiller, de preferencia cursando estudios  universitarios en marketing 
o administración de negocios. 
 Experiencia mínima 2 años, atención al cliente, manejo del computador y 
utilización del paquete de office. 
 Habilidades y actitudes: Buena presencia, espíritu de servicio, 
puntualidad, cortesía disciplina, aseo personal, actitud de servicio, 
facilidad de palabra, compromiso, motivación, honradez, responsable, y 
buena condición física. 
 
Bodega De Despacho 
Garantizar el correcto almacenamiento y ubicación de los productos de 
consumo masivo. 
 
Funciones 
 
 Control de kardex de productos. 
 Perchado de productos en almacén 
 Manejo del sistema de inventarios. 
 Verificar empaque de productos rotos 
 Control y revisión continua caducidad de productos 
 Realizar merchandising 
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Requisitos 
 EL postulante debe ser Bachiller 
 Estudiante universitario con modalidad a distancia. 
 Manejo del sistema de inventarios. 
 Experiencia 2 años en cargos similares 
 Hombre de 28 a 35 años 
 Habilidades y actitudes: Puntualidad, actitud de servicio, compromiso, 
motivación, honradez, responsable, y buena condición física. 
 
La capacitación y entrenamiento se realizará de manera interna, se 
estructurará  un cronograma  antes de iniciar las operaciones  para tratar los 
temas  de atención y servicio al cliente. Cada nueva persona que ingrese a la 
empresa debe pasar por un proceso de capacitación  que garantice su total 
conocimiento sobre los productos que se va a ofrecer, el mismo que será 
dictado por gerencia. 
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CAPITULO V 
 
ESTUDIO ECONÓMICO -  FINANCIERO 
 
 
Los objetivos del Estudio Financiero son: 
 
 Identificar la inversión que se necesita para instalar la comercializadora 
de productos de consumo masivo. 
 Determinar el cronograma de inversiones y reinversiones. 
 Elaborar los presupuestos de ingresos y gastos. 
 Determinar el punto de equilibrio del proyecto. 
 Elaborar los estados financieros proyectados. 
 Realizar un análisis financiero del proyecto y del inversionista aplicando 
los criterios de evaluación: tasa interna de retorno, valor actual neto, 
relación beneficio costo y periodo de recuperación. 
 
5.1  INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO 
 
Las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del proyecto se 
puedes agrupar en tres tipos: activos fijos, activos intangibles  y capital de 
trabajo.32  Cuadro detallada por departamento VER ANEXO 3   
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
32 SAPAG, Nassir: Preparación y Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2007, México, Editorial McGraw- Hill, pág. 259 
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5.1.1  Inversiones  Pre – Operacionales 
 
CUADRO Nº 5.1 
 
 
 
ESTUDIO FINANCIERO 
DETALLE CANTIDAD PRECIO TOTAL 
1.1 ACTIVOS FIJOS 
Equipos de Oficina 
   
Telefax-Panasonic 1 100 100 
Equipo de Sonido 1 105 105 
Sistema de alarma 1 200 200 
Total Equipos de Oficina 
  
405 
Equipos de Computación 
   
Computador administración 2 400 800 
Computador ventas 1 400 400 
Caja registradora 1 300 300 
Impresora Epson punto de venta 1 230 230 
Impresora Xerox 3117 Laser 1 80 80 
Total Equipos de Computación 
  
1.810 
Muebles de oficina 
   
Escritorios administración 2 110 220 
Silla Gerente 1 40 40 
Silla Contador 1 30 30 
Silla visita 1 20 20 
Counter ventas 1 200 200 
Lector de Código de Barras 1 30 30 
Silla ventas 1 20 20 
Basurero Metálico administración 1 20 20 
Basurero metálico ventas 1 20 20 
Stand Archivador 1 50 50 
Total Muebles de Oficina 
  
650 
Equipos de Frío 
   
Congelador exhibidor 1 800 800 
Frigorífico mostrador 1 900 900 
Frigorífico autoservicio 1 1.200 1.200 
Total Equipos de Frio 
  
2.900 
TOTAL ACTIVOS FIJOS 
  
5.765 
1.2 ACTIVOS DIFERIDOS 
91 
 
Estudio de Factibilidad 1 600 600 
Gastos de Instalación 1 600 600 
Gastos de Constitución 1 300 300 
Programa contable 1 1.100 1.100 
Patente 1 100 100 
Total Activos Diferidos 
  
2.700 
1.3 OTROS ACTIVOS 
Gavetas plásticas 15 10 150 
Bandejas metálicas 10 6 60 
Letrero Baner 1 60 60 
Total Otros Activos 
  
270 
TOTAL ACTIVOS 
  
8.735 
    
1.4 CAPITAL DE TRABAJO 
  
3.489 
    
TOTAL INVERSIÓN 
  
12.224 
    
2.1 Capital Propio 
  
12.224 
    
TOTAL FINANCIAMIENTO 
  
12.224 
Fuente: Investigación Directa, 2012 
   Elaborado:  Yobana  Elizabeth Cueva 
    
 
5.1.1.1  Inversión De Activos Fijos 
 
“Las inversiones en activos fijos son todas aquellas que se realizan en los 
bienes tangibles  que se utilizarán en el proceso de transformación de los 
insumos o que sirvan de apoyo a la operación normal del proyecto. Los activos 
fijos están sujetos a depreciación, la cual afectará el resultado de la evaluación 
por su efecto sobre el cálculo de los impuestos.”33  
Con respecto a los activos fijos se pretende invertir en los siguientes activos 
fijos: 
 
                                                          
33
 SAPAG, Nassir: Preparación y Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2007, México, Editorial McGraw- Hill, pág. 259 
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CUADRO Nº 5.2 
 
 
Inversión  de  Activos Fijos 
Detalle Cantidad Precio  Total 
1.1 ACTIVOS FIJOS       
Equipos de Oficina       
Telefax-Panasonic 1 100 100 
Equipo de Sonido 1 105 105 
Sistema de alarma 1 200 200 
Total Equipos de Oficina     405 
Equipos de Computación       
Computador administración 2 400 800 
Computador ventas 1 400 400 
Caja registradora 1 300 300 
Impresora Epson punto de venta 1 230 230 
Impresora Xerox 3117 Laser 1 80 80 
Total Equipos de Computación     1.810 
Muebles de oficina       
Escritorios administración 2 110 220 
Silla Gerente 1 40 40 
Silla Contador 1 30 30 
Silla visita 1 20 20 
Contar ventas 1 200 200 
Lector de Código de Barras 1 30 30 
Silla ventas 1 20 20 
Basurero Metálico administración 1 20 20 
Basurero metálico ventas 1 20 20 
Stand Archivador  1 50 50 
Total Muebles de Oficina     650 
Equipos de Frío       
Congelador exhibidor 1 800 800 
Frigorífico mostrador  1 900 900 
Frigorífico autoservicio 1 1.200 1.200 
Total Equipos de Frio     2.900 
1.3 OTROS ACTIVOS       
Gavetas plásticas 15 10 150 
Bandejas metálicas 10 6 60 
Letrero Baner 1 60 60 
Total Otros Activos     270 
TOTAL ACTIVOS FIJOS     6.035 
Fuente: Investigación Directa, 2012 
   Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
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5.1.1.2 Inversión De Activos Diferidos O Intangibles 
 
Las inversiones de activos diferidos o intangibles son todas aquellas que se 
realizan sobre activos constituidos  por los servicios o derechos  adquiridos 
para la puesta en marcha  del proyecto.34 
 
Los gastos de puesta en marcha  son todos aquellos que se deben realizarse al 
iniciar el funcionamiento de las instalaciones, tanto en la etapa de pruebas 
preliminares  como en las  del inicio de la operación, y hasta que alcance un  
funcionamiento adecuado.  
 
CUADRO Nº 5.3 
 
 
 
INVERSIÓN DE 
ACTIVOS 
DIFERIDOS 
Detalle Cantidad Precio Total 
1.2 ACTIVOS DIFERIDOS 
Estudio de Factibilidad 1 600 600 
Gastos de Instalación 1 600 600 
Gastos de Constitución 1 300 300 
Programa contable 1 1.100 1.100 
Patente 1 100 100 
TOTAL ACTIVO DIFERIDO  
 
2.700 
 
5.1.1.3 Inversión En Capital De Trabajo 
 
La inversión en el capital de trabajo constituye el conjunto de recursos 
necesarios, en la forma de activos corrientes, para la operación normal del 
proyecto durante un ciclo productivo, para una capacidad y tamaño 
determinados.35 
                                                          
34 SAPAG, Nassir: Preparación y Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2007, México, Editorial McGraw- Hill, pág. 260 
35
 SAPAG, Nassir: Preparación y Evaluación de Proyectos, quinta edición, 2007, México, Editorial McGraw- Hill, pág. 259 
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El capital de trabajo está  constituido por los recursos económicos  de lo que la 
empresa debe disponer para cubrir los costos y gastos  de la puesta en marcha  
de sus actividades, hasta que obtenga los primeros ingresos. 
 
Para la aplicación de la fórmula se elige el valor del costo total utilizando los 
datos del cuadro N°5.9 descontando la depreciación de activos fijos y 
aumentando las amortizaciones de activos diferidos se utiliza el cuadro N° 5.8, 
se obtiene el valor del capital de trabajo usando la siguiente fórmula: 
 
 
 
 
 
   
                 
   
    
 
         
 
5.1.2  Fuentes  De  Financiamiento De La Inversión 
 
El proyecto se  financiará con 100% de recursos propios. Cabe recalcar que se 
aprovecha el crédito del proveedor lo cual representa de gran ayuda para la 
puesta en marcha del negocio, ya que por las compras de mercaderías a 
créditos se obtienen dos beneficios claros: descuentos en volúmenes de 
compras y crédito de 15 a 30 días sin intereses.  
 
 Enseguida se visualiza el siguiente detalle sobre la inversión: 
 
CUADRO N° 5.4 
 
INVERSIÓN 
Detalle Valor 
Activos Fijos 8.738.00 
Capital de Trabajo 3.489.00 
Total 12.224,00 
Fuente: Investigación  realizada 
  Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
   
                                     
   
  PERIODO DESFASE (30días) 
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CUADRO Nº 5.5 
 
ESTRUCTURA DE CAPITAL 
Detalle Referencia Valor % 
Capital Propio 12.224 100% 
TOTAL 12.224 100% 
Fuente: Investigación  realizada 
  Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
5.1.2.1  Aporte  De Los Socios  
 
Para la constitución de esta empresa los comparecientes declaran su voluntad 
de constituir, como en efecto constituyen, la compañía “PRONAMARKET  Cía. 
Ltda.,” cuyos socios se comprometen a hacer el aporte de capital de USD 
4.075 dólares americanos cada uno de los socios (tres). 
 
CUADRO N° 5.6 
 
 
                                
 
                              APORTE   DE LOS 
SOCIOS 
2.1 Capital propio  12.224 
Fuente: Investigación  Directa, 2012 
 Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
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5.2  CRONOGRAMA O CALENDARIO DE EJECUCIÓN DE LA INVERSIÓN 
 
 
CUADRO Nº 5.7 
 
 
 
CALENDARIO DE INVERSIONES 
Inversiones Instancias O Momentos De Tiempo (Meses) 
 -5 -4 -3 -2 -1 0 
ACTIVOS FIJOS       
Equipo de Computación     1.810 1810 
Equipo de Oficina     405 405 
Equipos de Frío     2.900 2.900 
Muebles de Oficina     650 650 
 Otros activos     270 270 
TOTAL ACTIVOS FIJOS      6.035 
       
ACTIVOS DIFERIDOS       
Estudio de Factibilidad  600    600 
Gastos de Instalación     600 600 
Gastos de Constitución    300  300 
Programa contable     1.100 1.100 
Patente   100   100 
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS      2.700 
       
CAPITAL DE TRABAJO     3.489 3.489 
Fuente: Investigación  Directa, 2012 
     Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
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5.3  DEPRECIACIÓN Y AMORTIZACIÓN DE LA  INVERSIÓN FIJA Y 
DIFERIDA 
 
Depreciación: Los activos fijos (edificios, maquinarias, muebles, equipos, etc.) 
pierden su valor por el uso o por la obsolescencia, para comprender está 
pérdida  contablemente se utilizan las depreciaciones de conformidad  con los 
porcentajes dispuestos en el reglamento a la Ley del Régimen Tributario 
Interno: 
 
 Inmuebles (excepto terreno)  5%   anual 
 Maquinaría, equipos y muebles   10%  anual 
 Vehículo     20%  anual 
 Equipo de computación   33.33% anual 
 
 
CUADRO Nº 5.8 
 
 
 
DEPRECIACIÓN Y AMORTIZACIÓN                                                                                             
ACTIVOS FIJOS Y DIFERIDOS 
 
Concepto 
Inversión 
Inicial 
Vida 
Útil Tasa   
Anual Valor 
Residual 
      
  
2012 2013 2014 2015 2016 
  
DEPRECIACIÓN                   
Equipo de Computación 1.810 3 33,33% 603 603 603 0 0 0 
Equipo de Oficina 405 10 10,00% 41 41 41 41 41 203 
Muebles de Oficina 650 10 
10,00% 65 65 65 65 65 325 
Equipos de Frio 
2.900 10 10,00% 290 290 290 290 290 
1.450 
Otros activos 
270 10 10,00% 27 27 27 27 27 135 
TOTAL DEPRECIACIÓN 
6.909     1.026 1.026 1.026 423 423 2.112 
AMORTIZACIÓN                   
Estudio de Factibilidad 600 5 20,00% 120 120 120 120 120 0 
Gastos de Instalación 600 5 20,00% 120 120 120 120 120 0 
Gastos de Constitución 300 5 20,00% 60 60 60 60 60 0 
Programa contable 1.100 5 20,00% 220 220 220 220 220 0 
Patente 100 5 20,00% 20 20 20 20 20 0 
TOTAL AMORTIZACIÓN 2.700     540 540 540 540 540 0 
TOTAL DEPRECIACIÓN + AMORTIZACIÓN 
  
  
1.677 1.677 1.677 1.040 1.040 2.112 
Fuente: Investigación Directa, 2012 
        Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
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Amortización: Toda empresa para constituirse legalmente realiza una serie de 
egresos denominados de organización y constitución los mismos que por su 
elevada cuantía pueden ser amortizados e 5 años al 20% anual. 
Los activos fijos están sujetos a depreciación, para ellos se debe tomar en 
cuenta la vida útil de cada uno, el cálculo de la depreciación que se utiliza es el 
método lineal, esto es el valor del activo dividido  para los años de vida útil. 
Todos los cálculos se encuentran en el cuadro N° 5.8. 
 
 
5.4  PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS 
 
5.4.1  Presupuesto De Ingresos Operativos y No Operativos 
 
El presupuesto de ventas  se lo realiza tomando en consideración los ingresos 
por ventas proyectadas  para tratar de cubrir  un cierto porcentaje de la 
demanda insatisfecha.  
 
Se ha toma como referencia un precio promedio en base al detalle de la lista de 
precios de la competencia antes mencionada. Los precios serán competitivos 
en el mercado, esto es como estrategia para ingresar al mercado de la cuidad, 
también se tendrá un aumenta en el precio el 5% anual  o en el caso que lo 
ameriten por la materia prima que está directamente vinculada con este tipo de 
negocio que son productos de consumo masivo. 
 
CUADRO Nº 5.9 
 
 
                 PRESUPUESTO DE INGRESOS 
          PROYECTADOS 
FUENTE 
AÑOS 
2012 2013 2014 2015 2016 
Clientes  demanda objetivo o 
participación del proyecto 
4.386 4.453 4.521 4.588 4.656 
Precio promedio 12.00 12.60 13.23 13.89 14.59 
Total  ingresos de  ventas 
52.632 56.108 59.813 63.734 67.913 
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
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5.4.2 PRESUPUESTOS DE COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS Y NO 
OPERATIVOS 
 
Este tipo de presupuesto nos ayuda a determinar el nivel de gastos que tendrá 
la comercializadora, entre los gastos que sobresalen en nuestro estudio están: 
 Gastos de operación que incluye las mercaderías y sueldos–salarios,  
 Gastos de administración y ventas que incluye sueldos y salarios, 
útiles de oficina, servicios básicos, arriendos, depreciaciones, 
amortizaciones y mantenimiento 
 
5.4.2.1 Costos De Venta 
 
Para PRONAMARKET, el costo de venta es el valor de la mercadería, que se 
adquiere de nuestro proveedor PRONACA. 
 
CUADRO Nº 5.10 
 
Costo de venta 
FUENTE 
AÑOS 
2012 2013 2014 2015 2016 
Clientes  demanda objetivo o 
participación del proyecto 
4.386 4.453 4.521 4.588 4.656 
Precio promedio 
4,00 4,20 4,41 4,63 4,86 
Total costo en compras 
17.544 18.703 19.938 21.245 22.638 
 Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
El precio se ha tomado como referencia al precio promedio del listado de 
precios de compra con un margen de utilidad del 15% y para las proyecciones 
siguientes se ha considerado un incremento del 5%. VER ANEXO N°4 
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5.4.2.2 Gastos Administrativos  
 
Son los gastos  que se reconoce sobre las actividades de administración y de 
ventas de la empresa PRONAMARKET, se detalla los siguientes rubros por  
conceptos de gastos,  conjuntamente se realiza un incremento para las 
proyecciones futuras de un 5% anual. 
 
CUADRO Nº 5.11 
 
Gastos de administración 
DETALLE 
AÑOS 
1 2 3 4 5 
Gasto de sueldo 21.102 22.157 23.265 24.428 25.649 
Gasto de suministro 1.968 2.066 2.170 2.278 2.392 
Gasto de Arriendo 1.800 1.890 1.985 2.084 2.188 
Depreciación y amortización 1.566 1.566 1.566 963 963 
Impuestos Municipales 30 32 33 35 36 
Total Gastos 
Administración 26.465 27.712 29.021 29.791 31.233 
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
      
 
5.4.2.3  Gastos  De Sueldo 
 
Se detalla el cálculo que corresponde al rubro del personal que interviene en el 
proceso de  comercialización de productos de consumo masivo (cárnicos) el 
empleado percibirá un sueldo  mas los beneficios de ley.   
 
El personal ocupado en la empresa PRONAMARKET  son cuatro para lo cual 
invertirá un monto aproximado de 21.102,00 anual. Ver Anexo 5 
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CUADRO N° 5.12 
 
 
Gastos  de sueldos 
RUBROS  
AÑOS 
MENSUAL 1 2 3 4 5 
Sueldos administrativos 1.758 21.102 22.157 23.265 24.428 25.649 
Total Gastos Sueldos 
 
21.102 22.157 23.265 24.428 25.649 
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
       
 
5.4.2.4 Suministros De Oficina 
 
Los suministros de oficinas están conformados por los útiles de oficina, los 
servicios básicos como energía eléctrica, agua, teléfono, internet, materiales de 
limpieza, publicidad, y como complemento se ha considerado un 5% de 
mantenimiento para los activos fijos y un 3% de seguro como se muestra en el 
siguiente cuadro. 
CUADRO Nº 5.13 
 
Suministros de oficina 
 
Detalle Mensual Anual 
Útiles Oficina 20 240 
Mantenimiento 5% 15 180 
Seguro 3% 6 72 
Teléfono 9 108 
Internet 37 324 
Agua Potable 6 72 
Energía Eléctrica 36 432 
Materiales de limpieza 20 300 
Publicidad 25 300 
Total Gasto de Suministros 139 1.968 
Fuente: Investigación realizada 
  
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
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A continuación se resumen los gastos anuales y mensuales como se detalla en 
el cuadro Nº5.14. 
 
CUADRO Nº 5.14 
 
PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS PROYECTADOS 
RUBROS 
AÑOS 
2012 2013 2014 2015 2016 
Costo de venta           
Ventas  netas 
17.544 18.703 19.938 21.245 22.638 
Total costo de venta(1) 
17.544 18.703 1.9938 21.245 22.638 
 Gastos Operacionales 
     
Administración           
Gastos de Sueldos de 
administración 
11.394 11.964 12.562 13.190 13.850 
Gastos de Sueldos de ventas 
9.707 10.193 10.702 11.237 11.799 
Gasto de Suministro 
1.968 2.066 2170 2.278 2.392 
Gasto de Arriendo 
1.800 1.890 1.985 2.084 2.188 
Depreciación y amortización 
1.566 1.566 1.566 963 963 
Impuestos Municipales 
30 32 33 35 36 
Total gastos  de administración y 
ventas (2) 26.465 27.710 29.018 29.787 31.228 
TOTAL COSTOS Y GASTOS(1+2) 44.009 46.413 48.955 51.032 53.866 
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
 
5.5  ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS 
 
5.5.1 ESTADO DE RESULTADOS 
 
Es un estado financiero que muestra los ingresos obtenidos en el negocio, con 
los respectivos gastos que originaron la obtención de esos ingresos. Este 
estado permite calcular la utilidad que se ha obtenido, la misma que se obtiene 
restando todos los gastos, los impuestos y la participación de los trabajadores 
que es el 15% donde se obtiene el beneficio real, el cual se encuentra detallado 
en el cuadro N° 5.15. 
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CUADRO Nº 5.15 
 
 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS  
 
(Cifras en dólares americanos) 
CONCEPTO  
AÑOS  
2012 2013 2014 2015 2016 
  Ventas netas 52.632 56.108 59.813 63.734 67.913 
(-) Costos y gasto de ventas 17.544 18.703 19.938 21.245 22.638 
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 35.088 37.405 39.875 42.489 45.275 
(-) 
GASTOS ADMINISTRATIVOS  
Y GENERALES  26.465 27.710 29.018 29.787 31.228 
  Gastos de Sueldos de administración 11.394 11.964 12.562 13.190 13.850 
  Gastos de Sueldos de ventas 9.707 10.193 10.702 11.237 11.799 
  Suministros de Oficina 1.968 2.066 2.170 2.278 2.392 
  Depreciación y Amortización 1.566 1.566 1.566 963 963 
  Gasto de Arriendo 1.800 1.890 1.985 2.084 2.188 
  Impuestos Municipales 30 32 33 35 36 
= UTILIDAD OPERACIONAL  8.623 9.695 10.858 12.702 14.047 
(-) PARTICIPACIÓN TRABAJADORES 15% 1.293 1.454 1.629 1.905 2.107 
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO RENTA 7.329 8.241 9.229 10.797 11.940 
(-) IMPUESTO RENTA 23% 1.686 1.895 2.123 2.483 2.746 
= UTILIDAD NETA  5.643 6.345 7.106 8.314 9.194 
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
      
 
5.5.2  ESTADO DE FLUJO  DE EFECTIVO O DE CAJA 
 
El flujo de fondos mide los ingresos y egresos en efectivo que se estima que 
tendrá una empresa  en un periodo establecido. Permite medir la rentabilidad 
de toda la inversión, es decir, determinar si los flujos futuros de fondos permiten 
recuperar  la inversión.  En la proyección de los flujos de fondos se observa 
que en los 5 años de operación son positivos, determinándose  que se 
producirá rendimientos necesarios para cubrir los costos y gastos operativos.  
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CUADRO Nº 5.16 
 
FLUJO DE EFECTIVO O DE CAJA PROYECTADOS 
(Cifras en dólares americanos) 
RUBROS AÑOS 
A. FLUJO DE BENEFICIOS  0 1 2 3 4 5 
1. Ventas   52.632 56.108 59.813 63.734 67.913 
2. Valor Residual A. Fijos(depreciación)           2.112 
3. Recuperación. Capital de Trabajo           3.489 
TOTAL FLUJO DE BENEFICIOS    52.632 56.108 59.813 63.734 73.514 
B. FLUJO DE COSTOS Y GASTOS             
1. Costo de Venta   17.544 18.703 19.938 21.245 22.638 
2. Gastos de Administración y generales   24.900 26.145 27.452 28.824 30.266 
3. Inv. Activos Fijos 6.035           
4. Inv. Activos Diferidos 2.700           
5. Inv. Capital de trabajo 3.489           
TOTAL FLUJO DE COSTOS Y GASTOS 12.224 42.444 44.847 47.389 50.069 52.903 
FLUJO ECONÓMICO (A-B) -12.224 10.188 11.261 12.423 13.665 20.610 
1. 15% Trabajadores   1.293 1.454 1.629 1.905 2.107 
2. 23%  Impuesto a la Renta   
 
1.686 
 
1.895 
 
2.123 
 
2.483 
 
2.746 
FLUJO DE FONDO FINANCIERO -12.224 
 
7.209 
 
7.911 
 
8.672 
 
9.276 
 
15.757 
Nota: No incluye depreciación y amortización de los activos 
     
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
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5.5.3  ESTADO DE SITUACIÓN O BALANCE GENERAL 
 
 
CUADRO Nº 5.17 
 
PRONAMARKET  CIA. LTDA. 
BALANCE GENERAL  
AL 31 DE MARZO DEL 2012 
RUBROS 
Año 
2012 2013 2014 2015 2016 
A. FLUJO DE BENEFICIOS           
Caja y Bancos 7.136 7.829 8.580 9.168 15.638 
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 7.136 7.829 8.580 9.168 15.638 
ACTIVO FIJO           
Equipo de oficina 405 405 405 405 405 
Equipos de computación 1.810 1.810 1.810 1.810 1.810 
Muebles de oficina 650 650 650 650 650 
Equipos de frio 2.900 2.900 2.900 2.900 2.900 
Otros Activos 270 270 270 270 270 
SUBTOTAL ACTIVO FIJO 6.035 6.035 6.035 6.035 6.035 
(-) Depreciación acumulada 1.026 2.052 3.077 3.500 3.922 
TOTAL ACTIVO FIJO NETO 5.009 3.983 2.958 2.535 2.113 
ACTIVO DIFERIDO           
Estudio de Factibilidad 600 600 600 600 600 
Gastos de Instalación 600 600 600 600 600 
Gastos de Constitución 300 300 300 300 300 
Programa contable 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100 
Patente  100 100 100 100 100 
SUBTOTAL ACTIVO DIFERIDO 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 
(-) Amortización acumulada 540 1.080 1.620 2.160 2.700 
TOTAL ACTIVO DIFERIDO NETO 2.160 1.620 1.080 540 0 
TOTAL ACTIVOS 14.305 13.432 12.617 12.243 17.750 
TOTAL PASIVO           
PATRIMONIO           
Capital Social Pagado 8.735 7.169 5.603 4.038 8.676 
Utilidad Neta 
5.643 6.345 7.106 8.314 9.194 
TOTAL PATRIMONIO 
14.378 13.514 12.710 12.351 17.869 
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 
14.378 13.514 12.710 12.351 17.869 
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva           
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5.6  CÁLCULO Y ANÁLISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA 
EMPRESA 
 
“El punto de equilibrio es la cantidad de producción en la que el ingreso total 
iguala a los costos totales, lo que supone cierto precio de ventas. Cuantas más 
ventas haya sobre el punto de equilibrio mayor serán las ganancias. Las ventas 
por debajo del punto de equilibrio arrojan pérdidas para el vendedor”36 
Es aquella situación en la cual la empresa vende un volumen exactamente 
necesario, que solo le permite cubrir la totalidad de sus costos y gastos, de tal 
manera que no tenga utilidades ni perdidas. Es natural que si la empresa logra 
vender un volumen superior al punto de equilibrio, obtenga ganancias; y si no 
logra alcanzar el nivel de ventas correspondiente al punto de equilibrio, sufrirá 
perdidas. 
CUADRO Nº 5.18 
 
Punto de equilibrio 
Costos fijos y variables 
Detalle Fijos Variables 
Costo 
total 
Costo de ventas   17.544 17.544 
Sueldos de administración 11.394   11394 
 Sueldos de ventas 9.707   9707 
Suministros de Oficina 1.008   1008 
Depreciación y Amortización 1.566   1566 
Gasto de Arriendo 1.800   1800 
Impuestos Municipales 30   30 
Mantenimiento   180 180 
Materiales de limpieza   240 240 
Útiles de oficina   240 240 
Publicidad   300 300 
TOTALES 25.505 18.504 44.009 
Elaborado: Yobana Elizabeth Cueva 
    
 
 
                                                          
36
 STATON, William. Fundamentos  de Marketing 13ra Edición, México, Mc Graw Hill, 2004, 393p 
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DATOS 
 
 
 
 COSTO FIJO 25.505 
 COSTO VARIABLES 18.504 
 VENTAS 52.632 
 
   P.E DOLARES =                     COSTO FIJO 
 
1 - 
COSTO 
VARIABLE 
  
VENTAS 
   
   P.E DOLARES =                     25.505 
 
1 -  18.504 
  
52.632 
   P.E DOLARES = 39.334 
  
 
 
 
GRÁFICO Nº 5.1 
 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
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CAPITULO VI 
 
EVALUACIÓN DEL PROYECTO 
 
 
6.1  EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
Es el último paso del proceso  de análisis de factibilidad en el desarrollo de un 
proyecto; es donde se establece la rentabilidad del mismo, a través de la 
utilización de indicadores  que permitan la comparación de los beneficios  que 
se aspiran al asignar recursos  en diferentes  alternativas de inversión.  
 
El concepto de evaluación está relacionado con la capacidad de cuantificar, 
medir y señalar el mérito de un proyecto frente a otras posibilidades  
consideradas variables, apreciando sus diferencias a través de cálculos, que 
conducen a enfrentar  o no el riesgo propio de invertir en empresas, negocios o 
actividad económica en general.  
 
Los coeficientes (indicadores)  más conocidos y empleados en la evaluación 
tanto económica como financiera de un proyecto son: 
 
 Valor Actual Neto (VAN) 
 Tasa Interna de Retorno (TIR) 
 Coeficiente Beneficio – Costo (B/C) 
 Periodo de Recuperación de la Inversión (PRI) 
 
Todos estos coeficientes, tienen en cuenta el “valor tiempo del dinero” por lo 
tanto  consideran  la actualización del flujo neto de costos y beneficios  o de 
todo el horizonte del proyecto. 
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6.1.1  CÁLCULO DE LA TASA DE DESCUENTO  O TASA MÍNIMA DE 
RENDIMIENTO (TMAR) 
 
“La tasa mínima de rendimiento es el margen de ganancia anual que solicita el 
inversionista para llevar a cavo la instalación y operación de la empresa”37 
 
a. Tasa  de descuento “i”.- Llamada también “tasa de actualización” tasa 
mínima de rendimiento (TMAR), o “tasa de corte”, es igual al costo de capital. 
Expresada como tasa promedio ponderada del costo de capital de cada una de 
las fuentes de financiamiento de la inversión requerida, ya sea deuda o fondos 
propios. 
 
En el caso de los fondos propios  su costo de capital interprétese como “costo 
de oportunidad” el que a su vez es la tasa de rendimiento marginal máximo, 
que dichos fondos podrían generar, en caso de ser utilizados en oportunidades 
de inversión. 
 
CUADRO N º 6.1 
 
FUENTE DE 
FINANCIAMIENTO 
VALOR  
(a) 
TASA  % 
( b ) 
COSTO  = i  
PONDERADO  
( c = b) 
Accionistas 12.224 0,20 ( 20) 0,20 (20) 
TOTAL 12.224   0,20 (20) 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
  
 
El costo “i” de capital de la Empresa PRONAMARKET  será el 20%; tasa que 
deberá ser utilizada para el cálculo del VAN. 
 
b. Valor Actual del Flujo de Fondos.- Una vez determinada la tasa de 
descuento “i”  el siguiente paso es hallar el valor actual  de cada uno de los 
                                                          
37
 BACA Urbina, Gabriel: Evaluación de Proyectos, Editorial MC Grace-Hill  cuarta edición, año 2001, pág. 233 
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siguientes fondos netos, tanto de beneficios (valor positivo), como de costos 
(valores negativos  encerrados en un paréntesis). 
 
Para la actualización de los flujos netos se utiliza el “FACTOR SIMPLE DE 
ACTUALIZACIÓN” (FAS). Dicho factor representa  el valor  actual de la unidad 
monetaria que se encuentra en un futuro determinado “n” (año), descontado a 
una tasa de “i”  por año también determinada. 
 
 
La fórmula matemática del FAS es: 
 
    
 
      
 
 
 
CUADRO Nº 6.2 
AÑOS FLUJO NETO 
0 12.224 
1 7.209 
2 7.911 
3 8.672 
4 9.276 
5 15.757 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
 
 
 
La tasa de descuento es el 20%  para el cálculo del VAN  
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CUADRO N º 6.3 
 
AÑOS 
FLUJO 
NETO 
( a ) ( b ) 
FLUJO 
ACTUALIZADO          
c = a x b 
0 -12.224   -12.224 
1 7.209 0,833333 6.008 
2 7.911 0,694444 5.494 
3 8.672 0,578704 5.019 
4 9.276 0,482253 4.474 
5 15.757 0,401878 6.332 
VAN     15.102 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
  
 
c.   Determinación del VAN.-  El valor actual neto viene a ser  la suma de 
cada uno de los  Flujos Actualizados (15.102) dólares.  
 
Si el VAN resultante sale negativo la propuesta de inversión debe rechazarse 
por cuanto los ingresos  futuros no cubrirán el costo de  capital de los fondos 
empleados. Si el VAN sale cero o cercano a cero, desde el punto de vista de 
rentabilidad es indiferente llevar a ejecutar el proyecto. En cambio si el VAN 
sale positivo conviene ejecutar el proyecto, y será más atractivo mientras 
mayor sea su VAN. 
 
 
6.1.2  CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN) 
 
Denominado también “valor presente neto” permite determinar el “beneficio 
total neto actualizado” de un proyecto encontrando la diferencia  entre la 
corriente de beneficios actualizada y la corriente de  costos también 
actualizada, a una tasa de descuento “i” determinada. 
 
El procedimiento para el cálculo del VAN son los siguientes: 
 
1. Determinar la tasa de descuento “i”. 
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2. Determinar el valor actual del flujo neto de fondos ( tasa de descuento 
“i”) 
3. Determinar el VAN. 
 
VAN =                                                             
 
El VAN consiste en traer los flujos de efectivo del futuro (años  1 a 5) al 
presente, usando como tasa  de descuento  la denominada Tasa Mínima de 
Rendimiento (TMAR) 
 
El cálculo del VAN para el periodo de 5 años, se realiza  aplicando la siguiente 
fórmula: 
 
             
 
      
      
 
      
      
 
      
      
 
      
      
 
      
 
 
Se aplica los valores para el flujo neto de efecto  del cuadro N° 6.2 para el 
cálculo del VAN. 
 
Donde: 
P = Inversión inicial 
FNE = Flujo neto de efectivo 
i = Tasa de descuento o TMAR = 20% 
n    = Tiempo en años = 5 
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6.1.3  CÁLCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 
 
La tasa interna de  retorno de un proyecto de inversión, es aquella tasa de 
descuento que logra igualar el valor actual de la corriente de beneficios netos, 
con el valor actual de la corriente  neta de costos, dicho de otra manera, es 
aquella tasa de descuento que logra que el VAN del proyecto sea cero. 
 
La TIR es un coeficiente integral  de evaluación que permite  medir 
directamente la rentabilidad media de un proyecto. 
 
Para el cálculo de la TIR  se emplea el método a través de aproximaciones  
sucesivas  e interpolación. 
 
Se requiere de dos tasas, una que sea de un VAN positivo y la otra que de un 
VAN negativo, cercano a cero, se utiliza la tasa del 20% para obtener un VAN 
positivo. 
 
CUADROS N° 6.4 
VAN FINANCIERO  
AÑOS 
FLUJO  
FINANCIERO 
TASA 
20% 
FLUJO 
DESCUENTO 
0 -12.224   -12.224 
1 7.209 0,8333 6.008 
2 7.911 0,6944 5.494 
3 8.672 0,5787 5.019 
4 9.276 0,4823 4.474 
5 15.757 0,4019 6.332 
VAN1     15.102 
Elaborado por. Yobana Elizabeth Cueva 
 
114 
 
VAN FINANCIERO  
AÑOS 
FLUJO 
FINANCIERO 
TASA 
63% 
FLUJO 
DESCUENTO 
0 -12.224   -12.224 
1 7.209 0,6135 4.423 
2 7.911 0,3764 2.978 
3 8.672 0,2309 2.002 
4 9.276 0,1417 1.314 
5 15.757 0,0869 1.369 
VAN2     -137 
             Elaborado por. Yobana Elizabeth Cueva 
 
Se utilizó las siguientes tasas para obtener el VAN positivo y negativo se 
visualizan los valores. 
 
i.1 = 20%   VAN1 = 15.097 
i.2 = 63%  VAN2 = - 137 
 
Para el cálculo de la TIR se utilizara la siguiente fórmula: 
               
    
         
  
 
 
Donde: 
 
TIR = Tasa Interna de Retorno 
i 1 = Tasa de descuento 20% 
i 2 = Tasa de descuento que hace en VAN negativo = 63% 
 
                         
                       
 
Se aplica los valores en la fórmula del TIR. 
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El resultado obtenido para el proyecto es aceptable, pues se estima un 
rendimiento mayor mínimo requerido. 
 
Por lo contrario, si la TIR (tasa interna de retorno)  es menos que la Tasa de 
Descuento o Tasa Mínima de Rendimiento, el proyecto se debe rechazar pues 
se estima un rendimiento menor mínimo requerido 
 
 
6.1.4  CÁLCULO DE LA RELACIÓN BENEFICIO/ COSTO (B/C) 
 
La relación  beneficio / costo  representa un criterio integral de evaluación, 
mostrando la cantidad  de dinero que se percibe  por cada unidad  monetaria 
utilizado (inversión y operación), expresando como valores actualizados, entre 
la sumatoria de flujo neto de beneficios actualizados, entre la sumatoria de  
flujo de costos también actualizados, se utilizó los valores del cuadro Nº 5.17 
(flujo de fondos de efectivo) que se genera en  toda la vida útil del proyecto. La 
tasa de descuento a utilizar es la misma que para el cálculo del VAN, en este 
caso es el 20%. 
 
CUADRO Nº 6.5  
 
BENEFICIOS Y COSTOS 
AÑOS BENEFICIOS COSTOS 
0 0 12.224 
1 52.632 42.444 
2 56.108 44.847 
3 59.813 47.389 
4 63.734 50.069 
5 73.514 52.903 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
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El procedimiento para el cálculo de los beneficios y costos actualizados, se 
realiza a través del factor de actualización simple, se utiliza  la siguiente 
formula. 
    
 
      
 
 
 
La relación  Beneficio  / Costo será: 
 
 
 
  
       
       
      
 
 
CUADRO Nº 6.6 
 
RELACIÓN BENEFICIOS / COSTOS 
AÑOS BENEFICIOS 
 
BENEFICIOS  
ACTUALIZADOS 
COSTOS 
COSTOS 
ACTUALIZADOS 
0 
   
12.224 12.224 
1 52.632 0,8333 43.860 42.444 35.370 
2 56.108 0,6944 38.964 44.847 31.144 
3 59.813 0,5787 34.614 47.389 27.424 
4 63.734 0,4823 30.736 50.069 24.146 
5 73.514 0,4019 29.543 52.903 21.261 
   
177.717 
 
151.568 
Elaborado por: Yobana Elizabeth Cueva 
   
 
El proyecto tiene una relación  beneficio / costo de 1.17 es decir mayor a 1, lo 
que demuestra  que por cada dólar  invertido en el proyecto, se genera 17 
centavos de dólar adicional, por lo tanto el proyecto debe aceptarse. 
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6.1.5  CALCULO DEL PERIODO DE RECUPERACIÓN DE  LA INVERSIÓN 
(PRI) 
 
El (PRI) representa el plazo de recuperación  real de una inversión es decir  es 
el tiempo que tarda exactamente  en ser recuperada la inversión inicial en base 
a los flujos  netos de caja  que se genera en cada periodo  de su vida útil, en 
todo caso, el periodo de recuperación  del capital invertido, debe ser inferior a 
la vida útil considerado para el proyecto para que pueda ser factible de 
ejecución. 
 
CUADRO Nº 6.7 
 PERIODO DE RECUPERACIÓN 
AÑOS 
FLUJO 
FINANCIERO 
PRI 
FINANCIERO 
 0 -12.224 ( b ) 
 
1 
 
7.209 
 
7.209 ( c ) 
2 7.911 15.120 
 3 8.672 23.792 
 4 9.276 33.069 
 5 15.757 48.826 
 Elaborado por. Yobana Elizabeth Cueva 
  
 
Para el cálculo  del PRI fácilmente se puede observar que la inversión inicial    
(12.224) se encuentra entre el año 1 donde el ingreso acumulado es de menor 
valor y no superior a la inversión  inicial y el año 2 donde el ingreso acumulado 
es mayor y no menor a la inversión inicial. 
 
Para el efecto se aplica la siguiente fórmula: 
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La inversión se recupera en un periodo de 1 año, 63 Centésimas de año.  
 
Luego reducimos a meses a través de la siguiente formula regla de tres: 
 
100  12 
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Luego reducimos a días: 
 
100  30 
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El tiempo de recuperación en años, mese y días sería: 
 
1 año, 7 mese y 18 días. 
 
 
 
6.2  DECISIÓN DE INVERSIÓN  
 
Un proyecto de inversión puede ser aceptable bajo las  condiciones  previstas  
en el mismo, pero podrían no serlo  si en el mercado  las variables de costo 
varían significativamente al alza o si las variables ingresos cambiarían 
significativamente de a la baja 
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Para la toma de decisión se ha realizado el análisis del flujo neto de efectivo del 
proyecto  aplicando los coeficientes financieros. 
 
El análisis del VAN (valor actual neto) arrojo un valor positivo lo que indica que 
conviene ejecutar el proyecto y es mucho más atractivo mientras mayor sea su 
VAN. 
La TIR (tasa interna de retorno) permite medir directamente la rentabilidad 
media de un proyecto, como resultado tenemos que el proyecto debe aceptase  
pues se estima un rendimiento mínimo requerido. 
 
La relación beneficio / costo es uno de los más importantes porque demuestra 
la cantidad monetaria que se percibe por cada unidad monetaria invertida, para 
su cálculo se ha utilizado el FAS (factor de actualización simple) para la 
ejecución de éste proyecto tenemos una valor de 1,17 lo que se percibe que 
por cada dólar invertido se genera 17 centavos  de dólar adicional, por lo tanto 
debe aceptar el proyecto.  
 
El PRI (periodo de recuperación de la inversión) para la puesta en marcha del 
proyecto y la recuperación de la inversión es de: 1año, 7meses, 18 días, por lo 
que se recupera en un mediano plazo la inversión del proyecto. 
 
 
6.3  EVALUACIÓN Y ANÁLISIS DEL IMPACTO AMBIENTAL 
 
“Se entiende por impacto ambiental el efecto que produce una determinada 
acción sobre el medio ambiente en sus distintos aspectos. El concepto puede 
extenderse, con poca utilidad, a los efectos de un fenómeno natural 
catastrófico. Técnicamente, es la alteración de la línea de base, debido a la 
acción antrópica o a eventos naturales. 
Las acciones humanas, son los principales motivos que han producido que un 
bien o Recurso natural sufra cambios negativos. Ahora los recursos naturales 
se encuentran amenazados en todos los sentidos, el agua, el suelo, el aire son 
recursos que están siendo afectados por medidas o acciones sin previos 
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estudios que permitan mitigar estos impactos, la minimización del impacto 
ambiental es un factor preponderante en cualquier estudio que se quiera hacer 
en un proyecto o acción a ejecutar, con esto se logrará que los efectos 
secundarios pueden ser positivos y, menos negativos. 
Tratar de minimizar el impacto negativo y cambiarlo por aspectos positivos que 
involucren que el ser humano cumpla la interrelación naturaleza-hombre, el 
medio ambiente no es de las futuras generaciones, es preocupación de todos 
en la actualidad, necesitamos concientizar en cuidar los espacios verdes, 
respetar la biodiversidad es importante que en nuestras acciones se manejen 
con Sustentabilidad”38 
 
Evaluación de Impacto Ambiental (EIA), es el proceso formal empleado para 
predecir las consecuencias ambientales de una propuesta o decisión 
legislativa, la implantación de políticas y programas o la puesta en marcha de 
proyectos de desarrollo. 
 
Una Evaluación de Impacto Ambiental suele comprender una serie de pasos: 
1) Un examen previo, para decidir si un proyecto requiere un estudio de 
impacto y hasta qué nivel de detalle. 
2) Un estudio preliminar, que sirve para identificar los impactos claves, su 
magnitud y su significado e importancia. 
3)  Una determinación de su alcance, para garantizar que la EIA (Evaluación de 
Impacto Ambiental) se centre en cuestiones claves y determinar dónde es 
necesaria una información más detallada. 
4) El estudio en sí, consistente en meticulosas investigaciones para predecir 
y/o evaluar el impacto, y la propuesta de medidas preventivas, protectoras y 
correctoras necesarias para eliminar o disminuir los efectos de la actividad en 
cuestión. 
                                                          
38
 http://es.wikipedia.org/wiki/Impacto_ambiental 
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Este tipo de empresa genera un impacto impredecible en el medio ambiente, 
siendo los únicos productores de desechos inorgánicos reciclables como papel, 
cartón y fundas plásticas. 
 
 
6.4 EVALUACIÓN Y ANÁLISIS DEL IMPACTO SOCIAL 
 
 El nivel de impacto social del proyecto se podrá determinar al ver las 
reacciones que éste origine en la población y en su economía, se puede 
adelantar que estas serán positivas ya que al tratarse de una empresa que 
comercialice productos cárnicos de calidad, brindará confianza al cliente al 
consumirlos  
 
 Impacto Socio- Económico. 
El recurso humano de las empresas siempre será el factor más importante de 
una empresa, los empleados tendrán un trabajo en el cual podrán desarrollarse 
como profesional y emocionalmente. 
 
Se logrará estabilidad laboral con los empleados  mediante capacitación 
permanente permitiendo a los empleados  estar motivados para el 
cumplimiento de sus tareas, de esta forma lograremos  realizar los trabajos en 
forma eficiente y eficaz. 
 
El diálogo de persona a persona entre todos los miembros de la empresa, se 
tratará de fomentar lazos de unidad y compañerismo, formando  grupos de 
trabajo  que logre el mejor nivel de producción,  siendo una comunicación 
sincera, directa y constante.  
 
 Impacto Educativo 
El proyecto de comercialización de productos cárnicos en la ciudad de 
Cayambe  servirá de material informativo y de conocimientos que sirva para 
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información académica, fuente de consulta y actualización de conocimientos de 
los estudiantes y personas en general.  
 
 Impacto Comercial 
La puesta en marcha de éste proyecto y los productos que se ofrecerá en el 
cantón Cayambe, permitirá desarrollar la propuesta con éxito, también  dar a 
conocer  la importancia y la calidad de los productos cárnicos elaborados por 
PRONACA.  
La atención al cliente está dirigida al consumidor final,  no solo en el hecho de 
venderle el producto sino de brindarle la información requerida sobre los 
beneficios, vitaminas y minerales que poseen los productos para consumirlo, y 
de esta forma atraer más clientes y sobre todo tener clientes satisfechos.  
 
La comercializadora ofrecerá directamente un producto competitivo, debido a 
que sus precios serán más cómodos de lo que se puede encontrar en el 
mercado, se garantizará la calidad y servicio bajo las condiciones y controles 
necesarios que requiera el producto.  
 
 
 Impacto Global 
De acuerdo a estos resultaos obtenidos, podemos indicar que el proyecto 
incidirá positivamente a nivel socio-económico, educativo, y comercial lo que a 
su vez a corto y largo plazo ayudará a generar un impacto positivo en el 
entorno.  
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CAPITULO VII 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
 
7.1  CONCLUSIONES 
 
 Se investigó la población de la ciudad de Cayambe censo 2010 con una 
población de 85.795 habitantes. 
 
 Se estipulo la demanda insatisfecha del 30,27% frente a la  demanda  
objetivo o participación del proyecto de 69,78%. 
 
 Se realiza una encuesta piloto por lo tanto los resultados fueron 
favorables para la puesta en marcha del proyectos. La población 
cayambeña tiene una aceptación del 90% del proyecto, para que en la 
ciudad exista un local en donde se expenda productos cárnicos de la 
marca PRONACA. 
 
 Se realiza  encuestas de campo en el sector centro de la ciudad de  
Cayambe. 
 
 En la encuesta realizada el 41% de la población opina que al momento 
de comprar productos cárnicos el factor que predomina es la marca 
conjuntamente con el servicio del 40%. 
 
 El 55% de la población consume productos cárnicos una vez por 
semana, mientras que el 36% opinan tres veces por semana y el 9% una 
vez por semana. 
 
 La mayoría de los habitantes es decir el 88%  manifiestan que las 
actuales comercializadores de productos de consumo masivo no 
satisfacen sus necesidades en marca y servicio del producto. 
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 En el desarrollo del estudio de la empresa y su organización, se 
estableció que la empresa se denominará: PRONAMARKET  CIA.LTDA. 
 
 Se determino la materia prima, la tecnología, equipos que se van a 
utilizar y el personal necesario para la implementación del proyecto. 
 
 Se logro a la estimación de la inversión en 12.224,00 dólares 
americanos.  
 
 Los socios que conforman parte de la empresa “PRONAMARKET  Cía. 
Ltda.”, tienen mucha experiencia en este negocio, por lo cual esto 
augura un éxito total en este tipo de negocio por ende su conocimiento 
ayudará para el buen  crecimiento del mismo.  
 
 La presentación de los productos que se ofrecerá una buena estrategia 
de precios, un excelente servicio y calidad de productos para desarrollar 
ventajas competitivas ante nuestros competidores directos y los 
indirectos. 
 
 Se fijo la filosófica de la empresa, la estructura orgánica necesaria para 
el desarrollo del proyecto, las funciones y el perfil por cada cargo. 
 
 El proyecto da resultados positivos una vez que se han realizado las 
técnicas estadísticas y contables para conocer la viabilidad del proyecto 
en los cálculos  tanto de la inversión inicial, VAN, TIR, PRI, B/C así se 
llego a la conclusión  de que el proyecto tiene una alta rentabilidad y un 
índice de recuperación de la inversión de un año y medio 
aproximadamente. 
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7.2  RECOMENDACIONES 
 
 Actualmente el servicio que ofrecen las comercializadoras de consumo 
masivo es insuficiente, frente a un creciente mercado, que cada día es 
más exigente, por lo tanto se recomienda poner en marcha el proyecto 
para atender la demanda insatisfecha. 
 
 Establecer la nueva empresa de productos de consumo masivo en la 
parroquia de Cayambe, porque, se le considera un sector comercial 
donde funcionan empresas públicas y privadas, siendo el lugar de mayor 
aglomeración de sus habitantes. 
 
 Crear un clima de confianza con el cliente, el cual se logra, cumpliendo 
con: buena atención, venta de productos de calidad, promociones y 
descuentos; la aplicación de las estrategias indicadas además de 
generar confianza en el cliente, tendrán como consecuencia buenos 
resultados económicos. 
 
 Motivar a los colaboradores de la empresa, mediante una retribución 
justa, ya que ellos serán un importante eslabón para la entrega del 
servicio y el buen funcionamiento de la organización. 
 
 Mantener las estrategias planteadas en el presente proyecto a fin de 
captar la demanda insatisfecha mediante monitoreo que permitan 
ampliar el negocio. 
 
 Teniendo el proyecto un resultado tan  favorable y una recuperación no 
mayor a 2 años de su inversión se recomienda la aplicación y puesta en 
marcha del mismo lo más pronto posible. 
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ANEXO  Nº 1   
 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
  
 
Encuesta Piloto 
 
 
Investigadora: Yobana Cueva  
 
Objetivo: Conocer a través de su respuesta, el grado de aceptación que tendrá  
el Centro Cárnico en la  ciudad de Cayambe “PRONAMARKET” 
Lugar de la Investigación: Sector Centro de la ciudad de Cayambe. 
 
PREGUNTA: ¿Le interesaría que en la cuidad de Cayambe exista un local 
donde se expenda productos cárnicos de la marca PRONACA? 
 
SI ------ 
NO ------ 
 
 
Gracias por su colaboración. 
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ANEXO  Nº2 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
  
OBJETIVO: ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACIÓN DE UNA 
EMPRESA DEDICADA A LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS 
CÁRNICOS UBICADA EN LA CIUDAD DE CAYAMBE 
Encuesta Creación de Centro Cárnico 
Recuerde su información es muy importante y valiosa para 
nosotros.  Por lo tanto  sus respuestas deben ser verdaderas, reales 
y serias. 
1.- En qué lugar realiza la compra de los productos cárnicos 
a) Tienda 
b) Tercena 
c) Autoservicio 
d) Mercado 
 
2.- ¿En su familia que persona es la que realiza las compras de los productos 
cárnicos? 
a) Padre 
b) Madre 
c) Hijos 
d) Personal de Servicio 
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3.- ¿Cuál es el nivel de ingreso familiar? 
 
a) 250 a 500 USD 
b) 501 a 750 USD 
c) 751 a 1000 USD 
d) 1001 en adelante 
 
 
4.- ¿Qué factores considera Usted decisivo para comprar productos  
cárnicos? 
 
a) Precio 
b) La cantidad 
c) Calidad del servicio 
d) Marca 
 
5.- ¿Con que frecuencia consume en su hogar productos cárnicos? 
 
a) Todos los días 
b) Una vez por semana 
c) Una vez cada 15 días 
d) Una vez cada mes 
e) Rara vez 
 
6.- ¿Cree usted que los locales que venden productos cárnicos en nuestro 
cantón, satisfacen las necesidades del consumidor? 
 
a) Si 
b) No 
 
 
 
Gracias por su valiosa información 
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ANEXO  Nº3 
ESTUDIO FINANCIERO 
INVERSIONES POR DEPARTAMENTO 
ÁREA ADMINISTRATIVA 
 
DETALLE CANTIDAD PRECIO TOTAL 
1.1 ACTIVOS FIJOS       
Equipos de Oficina       
Telefax-Panasonic 1 100 100 
Total     100 
Equipos de Computación       
Computador 2 400 800 
Impresora Xerox 3117 Laser 1 80 80 
Total     880 
Muebles de oficina       
Escritorios 2 110 220 
Silla Gerente 1 40 40 
Silla Contador 1 30 30 
Silla visita 1 20 20 
Basurero metálico 1 20 20 
Stand Archivador  1 50 50 
Total     380 
 TOTAL ACTIVOS FIJOS     1.360 
        
1.2 ACTIVOS DIFERIDOS       
Estudio de Factibilidad 1 600 600 
Gastos de Instalación 1 600 600 
Gastos de Constitución 1 300 300 
Programa contable 1 1.100 1.100 
Patente  1 100 100 
Total     2.700 
 TOTAL ACTIVOS 
DIFERIDOS 
    2.700 
 TOTAL ACTIVOS      4.060 
AREA  DE VENTAS 
1.1 ACTIVOS FIJOS       
Equipos de Oficina       
Equipo de Sonido 1 105 105 
Sistema de alarma 1 200 200 
Total     305 
Equipos de Computación       
Computador 1 400 400 
Caja registradora 1 300 300 
Impresora Epson punto de 
venta 
1 230 230 
Total     930 
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Muebles de oficina       
Counter 1 200 200 
Lector de Código de Barras 1 30 30 
Silla  1 20 20 
Basurero Metálico 1 20 20 
Total     270 
Equipos de Frío       
Congelador exhibidor 1 800 800 
Frigorífico mostrador  1 900 900 
Frigorífico autoservicio 1 1.200 1.200 
Total     2.900 
1.2 OTROS ACTIVOS       
Gavetas plásticas 15 19 285 
Bandejas metálicas 10 12 120 
Letrero Barner 1 80 80 
Total     485 
 TOTAL ACTIVOS      4.890 
        
TOTAL ADMINSTRACIÓN  
Y VENTAS 
    8.950 
        
1.3 CAPITAL DE TRABAJO     3.489 
        
TOTAL INVERSIÓN     12.439 
        
2. FINANCIAMIENTO       
        
2.1 Capital Propio     12.439 
        
TOTAL FINANCIAMIENTO     12.439 
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ANEXO  Nº4 
Lista de Precio al Costo 
Código 
Articulo Articulo CANT 
PRECIO 
DE 
COMPRA 
0101 MR.POLLO COMPLETO EXTRA GRANDE 1 $ 2,85  
0102 MR.POLLO COMPLETO GRANDE 1 $ 2,59  
0301 ESPECIAL-ASADERO EXTRA GRANDE 1 $ 3,16  
0302 ESPECIAL-ASADERO GRANDE 1 $ 2,87  
0303 ESPECIAL-ASADERO MEDIANO 1 $ 2,58  
0320 FRESK CHICKEN A 5 LBS. 1 $ 2,87  
0592 CUARTOS MR. POLLO 1 $ 3,01  
0602 PECHUGA EN BANDEJA 1 $ 2,27  
0605 FILETE PECHUGA EN BANDEJA 1 $ 3,52  
0607 PIERNITAS EN BANDEJA 1 $ 2,04  
0609 ALITAS EN BANDEJA 1 $ 2,00  
0610 FILETE DE PERNIL EN BANDEJA 1 $ 2,95  
0612 FILETE DE MUSLO S/PIEL BANDEJA 1 $ 2,88  
0617 PECHUGA ESPECIAL EN BANDEJA 1 $ 2,85  
0710 FILETE PECHUGA 350-450 VC 1 $ 3,35  
0711 FILETE PECHUGA 280-350 VC 1 $ 3,35  
0712 PECHUGA SIN PIEL 500-700 VC 1 $ 5,24  
0801 POLLO HORNERO 1 $ 8,33  
0802 PAVOLLO 1 $ 6,66  
0901 PAVO EXTRA GRANDE 1 $ 19,25  
0902 PAVO GRANDE 1 $ 15,40  
0903 PAVO MEDIANO 1 $ 9,63  
0932 PECHUGA DESHUESADA DE PAVO 1 $ 13,35  
0934 PECHUGA DE PAVO REBANADA 1 $ 4,42  
0935 PIERNAS DE PAVO REBANADAS 1 $ 2,82  
2002 HAMBURGUESA MR.COOK 1.6 KG 1 $ 6,80  
2003B HAMBURGUESA DE RES BK 80 GR I 1 $ 3,66  
2004 HAMBURGUESA DE RES 225 GRS 1 $ 2,72  
2005 HAMBURGUESAS MR.COOK 65g. 1.3K 1 $ 2,72  
2006 HAMBURGUESA DE RES 1300GRS 1 $ 2,90  
2008 HAMBURGUESAS'RES'MR.COOK'10'U 1 $ 2,56  
2021 HAMBURGUESA RES 8oz APPLEBEE?S 1 $ 3,39  
2024 HAMBURGUESA DE POLLO UP 1300GR 1 $ 2,78  
2033 FILETEAPANADOPESCADO1700GR 1 $ 5,31  
2034 CROQUETA DE PESCADO 48U 1010G 1 $ 3,25  
2039 PATTY DE PESCADO 1600 GRS 1 $ 3,41  
2503 SALCHIPOP FRITZ CAL18 1KG 1 $ 2,07  
2504P SALCHIPOP FRITZ CAL18 4KG 1 $ 6,20  
2505 PERRO CALIENTE FRITZ CAL24 1 $ 1,92  
2507 COLOMBIANA FRITZ CAL36 2KG 1 $ 1,58  
2509P COCKTAIL FRITZ CAL20 2KG 1 $ 1,84  
2510 MORTADELA FRITZ 2KG 1 $ 1,97  
2511 CHORIZO FRITZ 2KG 1 $ 2,70  
2522 JAMÓN FRITZ REB.1KG 1 $ 3,30  
2524 JAMÓN SANDUCHERO FRITZ 3.5KG 1 $ 4,17  
2525 JAMÓN ESPALDA FRITZ 4.5KG 1 $ 3,90  
2533 SALCHICHA HOT DOG 1KG 1 $ 2,41  
2562 COSTILLA BBQ FRITZ 0.5KG 1 $ 6,46  
2562R COSTILLA BBQ FRITZ 0.5KG 1 $ 5,60  
2574 MORTADELA REB.FRITZ 1KG 1 $ 1,73  
2578 MORTADELA FRITZ 2KG A 1 $ 1,97  
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3110 COSTILLAS EN BANDEJA 1 $ 3,80  
3120 FILETES DE PIERNA 1 $ 4,13  
3154 FILET MIGNON 1 $ 4,81  
3156 FILETES DE LOMO 1 $ 4,16  
3215 LOMO FINO FUNDA 2 UN 1 $ 3,57  
3218 CARNE ASADERO 1KG 1 $ 2,43  
3219 COSTILLAS GRL 1KG 1 $ 3,27  
3223E TROCITOS A GRANEL 1KG PROMO 1 $ 2,23  
3225 FILETE A GRANEL 1 $ 3,13  
3235 COSTILLAR CORTE AMERICANO 1 $ 3,23  
3253 LOMO DE FALDA 1 $ 4,49  
3263 CHULETAS DE CERDO 1 $ 3,22  
3752 LOMO DE FALDA UP 1 $ 3,85  
3753 FILETES DE LOMO UP 1 $ 4,30  
3756 FRITADA CON PVP 1 $ 2,58  
4001 SALCHIPOLLO CAL18 1 KG 1 $ 2,54  
4011 SALCHIPOLLO CAL 26 1KG 1 $ 2,61  
6511 FILETE DE TILAPIA FUNDA 1 $ 2,68  
6513 FILETE DE TILAPIA C/PIEL UP 1 $ 6,29  
6518 FILETE TILAPIA 908 GRS 1 $ 5,24  
6528 CAMARON MEDIANO PELADO 1 $ 5,38  
6534 CAMARONES C/C 41-50 UP 2,5 LB 1 $ 4,53  
6541 FILETES DE ATUN 1 $ 5,09  
6542 FILETES DE SALMON 1 $ 3,88  
6551 FILETES DE CORVINA FUNDA 1 $ 4,50  
6576 CHULETA DE PESCADO B 5 LB 1 $ 5,13  
6581 FILETES DE DORADO FUNDA 1 $ 3,42  
  
SUMA $ 321,91 
 
PRECIO PROMEDIO DE COMPRA $ 4.00 
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ANEXO  Nº5 
PERSONAL OCUPADO 
ADMINISTRACIÓN 
FUNCIONES  
SUELDO 
BASICO 
TOTAL 
MES 
N° 
EMPLEADOS 
TOTAL 
ANUAL 
GERENTE - ADMISTRADOR 400 545 1 6541 
CONTADOR (A) 292 404 1 4854 
TOTAL (1) 692 950 2 1.1394 
VENTAS 
VENDEDOR(A)- CAJERO 292 404 1 4.854 
BODEGUERO - PERCHERO 292 404 1 4.854 
TOTAL (2) 584 809 2 9.707 
TOTAL (1+2) 1.276 1.758 4 21.102 
     
     
     
REMUNERACIONES 
SUELDO 
400,00 292,00 292,00 292,00 
Décimo Tercer Sueldo 33 24 24 24 
Décimo Cuarto Sueldo 24 24 24 24 
Fondos de Reserva 33 24 24 24 
Vacaciones 17 12 12 12 
Aporte Patronal 37 27 27 27 
TOTAL 545 404 404 404 
 
 
 
 
